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INTRODUCCIÓN 
 
 
ANALYTICA S.A.S es una empresa productora y comercializadora de equipos y 
elementos para laboratorio para el sector industrial, investigativo, educativo, salud, 
entre otros, la cual ofrece soluciones tecnológicas integrales sustentadas en la 
experiencia en servicio técnico, asesoría y capacitación. La compañía cuenta con 
diversas representaciones de líneas mundialmente reconocidas, entre ellas Biotage 
la cual proporciona soluciones versátiles, conocimientos y experiencia en las áreas 
de química analítica y medicinal.  Al tener su autorización de distribución hace solo 
2 años es necesario que se diseñe el plan de mercadeo para su posterior 
implementación. 
 
 
El presente trabajo tiene como finalidad diseñar un plan de mercadeo para el 
posicionamiento de un producto de la línea Biotage representada por la compañía 
Analytica S.A.S. Brindando una guía escrita que señala las estrategias y tácticas de 
mercadeo que deben implementarse para penetrar el mercado y alcanzar objetivos 
concretos en periodos de tiempo definidos. 
 
 
Con el diseño de un plan de negocios se logran determinar las necesidades del 
mercado demandante, donde se destaquen sus gustos y  preferencias, y los 
factores que llevan a la decisión de compra, con este se busca el fortalecimiento de 
la línea y  crear preferencia y recordación en el cliente. 
 
 
La correcta y sólida estructura del diseño del plan de mercadeo también tiene como 
fin constituir una herramienta para la compañía que le permita competir y sobresalir 
entre las múltiples empresas comercializadoras de equipos de laboratorio.  
 
 
Por lo cual, se realizó un análisis externo del mercado y la competencia,  teniendo 
en cuenta las amenazas y oportunidades del entorno; también el análisis interno de 
la compañía, para identificar las debilidades y fortalezas de esta.  Se establecerá 
como un mecanismo de control, fijando estándares de desempeño y se espera que 
su alcance sea inmediato, con el fin de lograr la implementación por parte de la 
gerencia comercial. 
 
 
El desconocimiento de la línea se convirtió en la mayor limitación del presente 
trabajo pero a su vez la investigación realizada fortaleció el voz a voz de la marca y 
su recordación en los investigadores encuestados. 
La investigación fue de carácter descriptivo, “Esta es más rígida que la exploratoria. 
Su propósito  es describir los usuarios de un producto, determinar la proporción de 
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la población  que utiliza el producto, o predecir la demanda futura de ese mismo 
producto.  El instrumento usado fue la encuesta la cual fue aplicada a Universidades 
que cuenten con centros de investigación donde desarrollen proyectos de 
extracción y purificación de productos naturales y vegetales, la unidad de muestreo 
fueron los investigadores pertenecientes a este grupo mencionado en la ciudad de 
Bogotá 
 
La empresa Analytica es una empresa que hasta el momento ha trabajado de 
manera responsable y diligente en su desarrollo y  posicionamiento en el mercado, 
pero como toda empresa debe realizar ajustes a nivel administrativo y de 
producción. Para lo anterior es importante afianzar las oportunidades e incrementar 
las fortalezas. Solo así se lograra el posicionamiento exitoso de la marca adquirida. 
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1. ANTECEDENTES 
  
  
Durante 30 años Analytica S.A.S se ha caracterizado por ofrecer soluciones 
tecnológicas, y para ello trabaja diariamente en el posicionamiento de sus marcas 
desarrollando estrategias y tácticas que den a conocer las líneas, esto sin duda ha 
consolidado la compañía en el medio, que cada vez es más competitivo.  
 
 
Existen más de 20 empresas que compiten directamente con Analytica ofreciendo 
líneas muy similares al área de laboratorio, por esta razón, se han desarrollado 
estrategias que fundamentan la orientación del producto o servicio ofrecido, 
teniendo en cuenta los objetivos de rentabilidad, aunque Analytica aplica planes de 
Mercadeo para sus diferentes líneas, no ha logrado obtener resultados favorables 
con la línea de Biotage, por factores diversos. Por esta razón es importante conocer 
diferentes planes de mercadeo para poder encaminar el presente trabajo. 
 
 
Al hablar de planes de mercadeo son bastantes las investigaciones que se pueden 
referenciar, debido a que todas la empresas que son productoras, prestadoras de 
servicios o comercializadoras deben realizar la implementación de uno para lograr 
las metas establecidas por  la gerencia general, por esto a continuación citamos 
casos encontrados de planes de mercadeo. 
 
 
En el año 2009, la Universidad Autónoma de Occidente de Santiago de Cali1 realizó 
un plan de mercadeo para la empresa PROFINAS S.A. en donde efectuaron como 
primera medida un diagnóstico interno para evaluar las 4 C´s, compañía, cliente, 
competencia y los climas. Adicional a esto realizó un análisis de procesos internos 
para saber qué desempeño tienen las áreas de la compañía. El análisis externo 
aplicado fue utilizado para mirar cómo las variables inciden en el comportamiento 
de la empresa, un análisis profundo de la competencia, la mezcla del mercado y 
finalmente, se realizó un análisis DOFA que permitió concluir la estrategia que debió 
aplicar la empresa para dar solución a su problema.  
 
 
En este mismo año la Universidad Autónoma de Occidente realizo un estudio de la 
empresa surtidor eléctrico e identifico problemas en su área comercial, que afectaba 
directamente el área financiera de la empresa, y la pérdida considerable de clientes, 
por esta razón realizaron la implementación de un plan de mercadeo que le permita 
                                                             
1  PAT JIMENEZ, Adriana. Plan de Mercadeo empresa Profinas S.A. Santiago de Cali, Colombia: Universidad 
Autónoma de Occidente, 2009. 
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solucionar sus problemas actuales y les brinde una guía, para trazar estrategias 
orientadas al cliente que les asegure el éxito comercial2.  
 
 
Más adelante en el año 2012 la Universidad Nacional de Loja de Ecuador3, realizó 
un estudio acerca del Proceso de Mercadotecnia y la Gestión de Comercialización 
de Bienes y Servicios, en las empresas ecuatorianas del presente milenio que se 
ven en la necesidad de realizar constantemente el monitoreo o el seguimiento de 
sus mercados, ya que éstos están en un cambio permanente de preferencias de 
consumo y de compra, por lo tanto es de suma importancia conocer dichos cambios 
para ajustar los productos y/ o servicios a las necesidades.  
 
 
Además, es habitual que muchas organizaciones realicen periódicamente 
investigaciones de mercado con el objeto de conocer con mayor detalle los cambios 
en los deseos de los consumidores y usuarios, junto con las  tendencias en los 
estilos de vida. Este conocimiento dinámico del mercado puede ser de gran utilidad 
si consigue que la empresa anticipe una respuesta en sintonía con tales cambios.  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                             
2  MONTEALEGRE, Andrés. Plan de mercadeo para la empresa surtidor eléctrico del Valle LTDA. Santiago 
de Cali, Colombia: Universidad Autónoma de Occidente.  
3  PALADINES, Leonso;  VALVERDE, Elvia Lucia; ERREYES, Luis C.; GÓMEZ CABRERA, Oscar. El Proceso 
de Mercadotecnia y la Gestión de Comercialización de Bienes y Servicios. Loja, Ecuador: Universidad 
Nacional de Loja, 2012 
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2. DESCRIPCIÓN Y FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
  
  
2.1 DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA  
  
 
Para Analytica es de vital importancia mantener un reconocimiento de su nombre y 
su portafolio de servicios, por esta razón, debe crear en el cliente recordación de 
todas las marcas manejadas. La estrategia utilizada por Analytica para realizar el 
posicionamiento de sus productos es ofrecer servicio y acompañamiento al cliente 
durante la preventa, venta y postventa, siempre dando a conocer las características, 
ventajas y beneficios de los productos. Para la línea de Biotage en particular la 
estrategia ha fallado por diversos factores que serán descritos a continuación:  
   
 
 Es una línea nueva en Latino América, a Colombia llego en Junio del 2012 por 
medio de Analytica, pero no se ha realizado trabajo de posicionamiento por la 
complejidad del área a la que va dirigida: cromatografía y purificación, síntesis 
orgánica, preparación de muestras analíticas, evaporación y concentración, 
síntesis de péptidos.  
 
 El personal de Analytica no ofrece o promociona la línea por temor a preguntas 
técnicas y desconocimiento de los diferentes equipos.  
 
 No existe un procedimiento estandarizado para realizar el plan de mercadeo 
del producto.  
 
 La capacitación realizada, se ha centrado únicamente en los representantes 
de ventas más no a la totalidad de la empresa. Esta ha sido suministrada por 
el gerente de línea para Latino América. Él visita Colombia por un período de 
una semana la cual es utilizada para brindar información de la línea. Mucha 
información en poco tiempo.  
 
 No se ha cumplido  presupuesto de esta línea y el porcentaje de utilidades se 
encuentra por debajo de las demás líneas de Analytica.  
 
 No se cuenta con un equipo para demostración, esto impide que se dé a 
conocer la línea, el cliente prefiere utilizar un producto antes de tomar la 
decisión de compra.   
 18 
 
Figura 1. Diagrama Causa – Efecto 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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2.2 FORMULACIÓN DEL PROBLEMA  
  
  
El direccionamiento de las metas de la compañía, la recopilación de información y 
el análisis de la situación actual de la empresa frente a la competencia, deben ser 
el punto de partida para consolidar el plan de mercadeo para el posicionamiento de 
la línea Biotage perteneciente a la compañía Analytica S.A.S  
  
 
En relación con lo anterior la pregunta de investigación del proyecto es: 
 
 
¿Qué estrategias de mercadeo se deben diseñar, para posicionar la línea Biotage 
de la compañía Analytica S.A.S.?  
  
 
2.3 PREGUNTAS DE SISTEMATIZACIÓN  
  
  
 ¿Cuál es el comportamiento y conocimiento que tiene el mercado frente a la 
línea Biotage?  
 
 
 ¿Qué factores internos y externos influyen en los objetivos de la organización?  
 
 
 ¿Cuáles son las estrategias de producto, precio, canal y promoción más 
adecuadas para incrementar las ventas y la satisfacción del consumidor en 
relación a la línea Biotage? 
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3. JUSTIFICACION 
 
 
La implementación de un plan de mercadeo es la principal arma de defensa para 
desarrollar estrategias y tácticas para posicionar una línea determinada en el 
segmento del mercado objetivo. La investigación de mercados se basa en la 
capacidad para reducir la incertidumbre a la que se enfrenta el gerente de 
mercadeo. Es importante concientizarse de que cuando se intenta diseñar una 
estrategia de mercado, se debe definir dónde se quiere ir, qué mercado se fija como 
meta y cómo se ha de llegar para obtener unas mínimas garantías de éxito. 
 
 
La investigación de mercados facilita información que ayuda a responder incógnitas 
que se generan en el proceso, dicha información tiene que ser oportuna, de fuente 
fiable y sobretodo muy objetiva, que facilite la conexión entre las políticas de 
mercadeo y los factores del entorno.  
  
  
En el proceso de comercialización y el reto de brindar soluciones tecnológicas, 
productos y servicios con altos estándares de calidad para satisfacer los requisitos 
de los clientes, y promover el desarrollo de las ciencias, es necesario entender un 
contexto de mercados cambiantes y con mayor presión competitiva, el análisis, 
planificación, ejecución y control de las actividades de mercadeo que deben ser 
apoyados por la información y sobre todo por el conocimiento proporcionado por la 
experiencia y los documentos.  
  
  
ANALYTICA S.A.S. es una compañía que está a la vanguardia produciendo y 
comercializando equipos con nuevas tecnologías que suministran ideas 
innovadoras al mercado. Por ello, adquirió la representación de la línea Biotage, la 
cual tiene equipos que proporcionan soluciones al mercado y con la que puede tener 
una participación alta en este, dado que actualmente solo existen dos marcas que 
son la competencia directa de Biotage.  
 
 
En este proceso, Analytica no ha implementado un plan de mercadeo para 
posicionar esta línea, lo que ha llevado a no ver resultados en cifras y que el 
proveedor no se encuentre satisfecho; por esta razón, queremos diseñar un plan de 
mercadeo para el posicionamiento de la línea Biotage, con el cual la compañía logre 
posicionar la línea y sus productos, resultados en cifras, obtener utilidades, 
incrementar la participación en el mercado y que sea reconocida en el mercado 
objetivo. Además, que podamos contribuir a nuestro conocimiento basadas en un 
caso real, adquiriendo experiencia para generar ideas, estrategias e ingresos.  
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De esta manera, el plan de mercadeo que se desea diseñar para el posicionamiento 
de la línea de Biotage consolidara a la compañía a mediano plazo como la principal 
empresa en fabricación, representación, comercialización y excelente soporte 
técnico de equipos de laboratorio, control de calidad e investigación. Y fortalecerá 
la Incursión en el mercado latinoamericano con la totalidad de las líneas de 
fabricación en el mercado. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 22 
 
4. OBJETIVOS 
  
  
4.1 OBJETIVO GENERAL  
  
  
Diseñar un plan de mercadeo para el posicionamiento de la línea Biotage de la 
Compañía Analytica S.A.S.  
  
  
4.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS  
  
  
 Analizar el comportamiento y conocimiento que tiene el mercado frente a la 
línea de  Biotage  
 
 
 Determinar los factores internos y externos que influyen en los objetivos de la 
organización  
 
 
 Establecer las estrategias de producto, precio, canal y promoción más 
adecuadas para incrementar las ventas y la satisfacción del consumidor en 
relación a la línea Biotage  
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5. MARCOS REFERENCIALES 
 
 
5.1 MARCO TEÓRICO  
 
 
5.1.1 Concepto de Marketing 
 
 
Combinando las dos últimas definiciones (2004 y 2007) dadas por la American  
Marketing Association la cual señala: “marketing es la actividad que crea,  comunica, 
ofrece e intercambia ofertas que benefician a la organización, los  grupos de interés 
de éstas (clientes, proveedores, accionistas, comunidad y  gobierno) y la sociedad 
en general”, se puede entender que el marketing se ha ido  perfeccionando y 
ajustando a las necesidades de la sociedad, desde su contexto  histórico, cultural y 
económico. Este concepto ha pasado por diferentes fases4:   
 
Orientación a la producción: Esta se ha basado en la orientación a la producción  
de los bienes con altos estándares de calidad, haciendo énfasis en el mercado  
pasivo donde la oferta era determinada por la demanda; esto se dio en los años de 
1860 a 1920 aproximadamente5. 
 
Orientación a las ventas: Los acontecimientos sucedidos a partir de la gran  
depresión económica mundial a finales de la década de los años 20, las empresas  
asumen que los consumidores se pueden resistir u oponer a las ofertas realizadas, 
puesto que tenían recursos limitados y numerosas opciones de compra, por lo  
tanto, las empresas se apoyan en la publicidad y en el personal de ventas para 
vencer la resistencia de la demanda, es en este momento donde se crea la figura  
del vendedor6.  
 
Orientación al mercado: También llamada orientación al cliente. En esta etapa se 
evidencia que el comprador ya no es influenciado fácilmente, pues a partir de  los 
fenómenos político y económicos acontecidos en este periodo de tiempo, las  
empresas reconocen la necesidad de colocar todos sus esfuerzos a disposición de  
los consumidores, lo que estos deseaban comprar y no lo que ellos querían  vender7. 
 
Al conocer los gustos, necesidades, deseos, insatisfacciones del mercado meta, la 
empresa coordina el desarrollo de todas las actividades en sus diferentes áreas  
como producción, administración, finanzas, ventas y mercadeo entre otras, para  dar 
                                                             
4 STANTON, William J.; ETZEL, Michael J. y WALKER, Bruce J. Fundamentos de Marketing. 13a ed. México: 
McGraw-Hill, 2007. 
5 Ibid., p. 7. 
6 Ibid., p. 8. 
7 Ibid., p. 8. 
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soluciones a eso que los clientes necesitan, cumpliendo así con los objetivos  
organizacionales. Según, Stanton, Etzel y Walker, el concepto de marketing se  
fundamenta en tres creencias. 
 
 Toda la planeación y las operaciones deben orientarse al cliente. Esto es,  
cada departamento y empleado debe aplicarse a la satisfacción de las  
necesidades de los clientes.  
 
 Todas las actividades del marketing de una organización deben coordinarse.  
Esto significa que los esfuerzos de marketing (planeación de producto,  
asignación de precios, distribución y promoción) deben idearse y combinarse 
de manera coherente, congruente y que un ejecutivo debe tener la autoridad 
y  responsabilidad total del conjunto completo de actividades de marketing.  
 
 El Marketing coordinado y el orientado al cliente es esencial para lograr los  
objetivos de desempeño de la organización. El desempeño de un negocio 
generalmente se mide en términos de rendimiento sobre la inversión, precio 
de las acciones y capitalización de mercado. Sin embargo, el objetivo 
inmediato podría ser algo menos ambicioso que acerque a la organización a 
su meta definitiva8. 
 
Orientación al Consumidor: Este hace referencia a la importancia de una buena 
relación con el cliente  haciéndole sentir su importancia para la organización, de 
esta manera la empresa  establece relaciones multidimensionales con el cliente de 
manera tal que la  organización sea vista como un socio para el cliente, esto se logra 
analizando,  clasificando y recopilando los datos de las transacciones realizadas 
previamente  por el cliente de esta manera la empresa tiene mayor criterio para 
entender y dar  respuesta a las necesidades, gustos y preferencias del cliente; lo 
anterior es  denominando administración de la relación con el cliente (Costumer 
relationship  management) o CRM. Esta relación logra en los clientes un sentimiento 
de que la  empresa nos solo se interesa en las ventas sino por tener una relación 
real con el  mismo9. 
 
De otro lado se encuentra la creciente tendencia a la individualización masiva de  
los productos y servicios, la cual ha sido posible gracias a los grandes avances de  
la tecnología de la información, comunicaciones y manufactura, así las empresas  
pueden conocer mucho más a sus clientes y sus necesidades para crear una  mayor 
variedad de productos y servicios que cubran las necesidades de pequeños  
segmentos o de clientes puntuales9. 
 
                                                             
8 Ibid., p. 7. 
9 Ibid., p. 11 
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El marketing, como la tecnología de la gestión cuya estructuración y consolidación 
es relativamente reciente, ha sido objeto de profundos cambios durante las últimas 
décadas. Esta evolución ha hecho que cambiase, incluso su propia 
conceptualización. La concepción más antigua que conocemos decía (aunque con 
otras palabras) que: 
 
 Marketing es la organización de las actividades a realizar con el propósito de 
satisfacer eficazmente las siguientes interrogantes: ¿a quién, dónde, cuándo, 
a través de quién y por qué vías vender?10 
 
Una conceptualización más reciente, atribuida a Philip Kotler11, decía que: 
 
 “El Marketing es una actividad humana cuya finalidad consiste en satisfacer 
las necesidades y deseos del hombre por medio de los procesos de 
intercambio, produciendo beneficios para la empresa.” 
 
La American Marketing Association (AMA)12 propuso en 1985 la siguiente definición: 
 
 “Marketing es el proceso de planificación y ejecución de la concepción, fijación 
del precio, promoción y distribución de ideas, bienes y servicios, para crear 
intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y de las 
organizaciones.” 
 
Si las analizamos en profundidad, veremos que todas las conceptualizaciones 
anteriores tienen una característica en común: consideran el Marketing desde el 
punto de vista de su función instrumental, incluida la definición de la AMA que, en 
realidad, reduce el Marketing a la gestión de las conocidas 4P: producto, precio, 
plaza / distribución y promoción / comunicación. Y de ahí que para muchos, todavía 
hoy, la única función del Marketing sea la de “vender lo que la empresa produce u 
oferta”13. 
 
Sin embargo, las dos últimas décadas del siglo XX y los años transcurridos del siglo 
XXI, han producido cambios radicales y muy profundos en la concepción que se 
tiene hoy en día del Marketing. Esos cambios, surgidos ante la realidad de los 
nuevos mercados, han sido de tal importancia y profundidad que la propia AMA, en 
el año 2004, modifica radicalmente su concepción del Marketing y dice que: 
 
•  «Marketing es una función de la organización así como un conjunto de pro-
cesos ejecutados con el fin de crear, comunicar y entregar valor a los 
                                                             
10 MESONERO, Mikel y ALCAIDE, Juan Carlos. Marketing en las organizaciones Industriales. En: Marketing 
Industrial. 1a ed. Madrid, España: ESIC EDITORIAL, 2012. p. 21 – 22. 
11 Ibid., p. 21 
12 Ibid., p. 21 
13 Ibid., p. 22 
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consumidores y para gestionar las relaciones con los consumidores de tal 
manera que beneficien a la organización y a sus stakeholders»14. 
 
En esta última definición se encuentran tres elementos clave: 
 
1. El Marketing es concebido como una función de la organización, y no como 
una actividad al servicio de una función de la empresa (por ejemplo, la función 
comercial o de ventas). Esto implica que el Marketing es llevado a los niveles 
más altos de la jerarquía de mando, participando en la elaboración y 
decisiones sobre la estrategia global de la organización. De esta forma, el 
Marketing tiene que ver con una forma de entender la gestión de la 
organización, donde el respeto al cliente, la atención a sus necesidades y 
deseos, la escucha activa del mercado se convierte en su leit-motiv. 
 
3. El primer objetivo del Marketing es el de crear, comunicar y entregar valor a 
los consumidores; ya no se trata de una actividad puramente instrumental u 
operativa; el Marketing debe ir mucho más allá de la simple gestión de las 4P. 
Además de su vertiente estratégica, el Marketing incorpora un conjunto de 
procesos y herramientas que facilita su puesta en práctica. 
 
4. El segundo objetivo del Marketing es el de gestionar las relaciones con los 
consumidores de tal manera que beneficien a la organización y a sus 
stakeholders; no se trata tan solo de vender, sino de crear y consolidar, de la 
forma más eficiente posible, las relaciones con los compradores. Esta idea se 
puede resumir diciendo que: la relación no es el resultado de la venta, sino 
que la venta es la consecuencia de la relación. Este es el nuevo paradigma 
del Marketing actual. Actualmente, el objetivo es la lealtad, la fidelidad, por lo 
que se pasa de enfatizar la transacción, la venta inmediata, a fomentar las 
relaciones a largo plazo. 
 
Esta corriente de Marketing centrada en las relaciones es recogida por Evert 
Gummesson que propone su propia definición: "Marketing es una cultura, una 
función organizacional y un conjunto de procesos para la creación, mantenimiento y 
entrega de valor con los clientes y para interactuar en redes de relaciones en beneficio 
de la propia organización, sus clientes y otros públicos objetivo»15. 
 
A pesar de todo ello, y si bien la corriente del Marketing de Relaciones sigue en auge, la 
última definición acordada por la American Marketing Association (AMA), en 2007, 
vuelve sobre sus pasos, matizando la relevancia de las relaciones como nodo 
central del Marketing. 
                                                             
14 Ibid., p. 22 
15 Ibid., p. 23 
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"Marketing se refiere a la actividad, conjunto de instituciones y procesos para la creación, 
comunicación, entrega e intercambio de ofertas de valor para los clientes, socios y la 
sociedad, en su conjunto"16. 
 
Se puede afirmar que el Marketing puede abordarse desde una triple perspectiva 
(ver figura 2). La vertiente filosófica o cultural, implica asumir en la organización el 
punto de vista del cliente, que guía las decisiones que se toman. Dicha cultura 
impregna toda la organización, desde los niveles directivos hasta las personas sin 
un contacto directo con el cliente. Se estaría hablando de una orientación al cliente, 
reflejada en muchas de las misiones formuladas por las organizaciones. 
 
El Marketing es un conjunto de responsabilidades y destrezas que tienen que ver 
con el cliente y que ligan a este con la organización. En este sentido, podemos 
diferenciar entre un Marketing estratégico y operativo. La vertiente estratégica 
incide en los mercados en los que hay que competir, el posicionamiento o la 
propuesta de valor para dichos mercados. 
 
Finalmente, se habla de la vertiente operativa, que implica la forma en que vamos 
a poner en marcha todo lo anteriormente mencionado. El Marketing operativo se 
refiere a la clásica gestión comercial centrada en la consecución de objetivos de 
ventas. Para ello las herramientas a disposición del profesional del Marketing son 
numerosas (entre ellas, las 4 P's)17. 
 
 
Figura 2. Dimensiones del Marketing 
 
 
Fuente: Marketing Industrial, Mikel Mesonero 
 
                                                             
16 Ibid., p. 23. 
17 Ibid., p. 24 
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De una forma muy parecida, uno de los grandes expertos en Marketing industrial, F 
Webster habla de tres niveles de estrategia de Marketing: Corporativa, unidad 
comercial, marca o producto individual. En cada uno de los niveles el rol jugado por 
el directivo de Marketing es diferente18. 
 
5.1.2 Marketing Industrial 
 
 
Una de las percepciones existentes entre los directivos y profesionales industriales, 
es que el Marketing está pensado para las empresas de consumo, aquellas que 
dirigen sus productos al consumidor final. 
 
Es un hecho cierto que el Marketing en su vertiente más tradicional se ha trabajado 
más en el ámbito del Marketing de consumo, entre otras cosas, porque cuando 
nació el Marketing estaba muy enfocado a la distribución. El conjunto de técnicas 
de gestión que hoy se conocen como Marketing se formaron y acabaron 
consolidándose en los EE.UU. después de la II Guerra Mundial en el sector de los 
tangibles de con-sumo masivo. Como es lógico, esto determinó que todos sus 
conceptos básicos, sus instrumentos, sus esquemas, sus modelos de gestión, sus 
fórmulas y sus orientaciones, se desarrollaran para responder, con la mayor 
precisión posible, a las necesidades y expectativas de ese sector de negocios. De 
esta forma, el Marketing se centró en exceso en las herramientas y técnicas 
relacionadas con la promoción y la publicidad, técnicas que quedaban muy lejos de 
las necesidades de las empresas industriales. 
 
Resulta curioso observar, sin embargo, como parte del cuerpo teórico hoy más en 
boga en el ámbito de Marketing, el Marketing Relacional, proviene del mundo 
Industrial y de la gestión de las cuentas clave (Key Account Management). Y es que, 
aunque parezca mentira, el Marketing le debe mucho al Marketing industrial. 
 
Pero, al mismo tiempo, es cierto que la aplicación de la filosofía y principios de 
Marketing parece seguir un cierto decalaje, de tal forma, que aquello que se ha 
aplicado históricamente en el Marketing de consumo, parece empieza a aplicarse 
con éxito en el ámbito de las organizaciones industriales19. 
 
Resulta necesario matizar lo que se quiere decir con Marketing industrial. En 
realidad, en muchos casos, el termino más adecuado es el Marketing empresa a 
empresa o Marketing BtoB (Business to Business). Bajo este concepto se habla de 
empresas que tienen como clientes a otras organizaciones, o dicho de otro modo, 
que no se dirigen directamente al consumidor final. 
 
                                                             
18 Ibid., p. 25. 
19 Ibid., p. 25. 
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Se prefiere utilizar esta última designación (Marketing BtoB) ya que la palabra 
«industrial» provoca, de forma instintiva, la imagen de productos tangibles, 
maquinarias, etc., mientras que existen muchas empresas que operan en 
mercados industriales o de empresa-a-empresa que comercializan servicios, que 
son ofertas intangibles20. 
 
La realidad operativa de las empresas indica con claridad que los desafíos que 
deben enfrentar las empresas en la gestión del Marketing varían mucho entre sí, 
ya se trate de una empresa que gestiona productos tangibles de consumo masivo, 
que presta servicios o que comercializa productos o servicios, conocidos como 
insumos, que van a ser utilizados por otras empresas. 
 
Pero, al mismo tiempo, es cierto que los principios del Marketing son muy 
parecidos. En todos los casos es necesario gestionar factores y tomar decisiones 
relativas a participación de mercado; necesidades y expectativas de los 
consumidores, clientes o usuarios; estrategias del producto, de precios, de 
comunicación, de distribución y de los servicios de apoyo; selección de los 
mercados objetivo o mercados meta; y similares. 
 
Al igual que otros muchos autores, una postura equidistante: se entiende que 
aunque el concepto y la filosofía de Marketing resulta de aplicación en todas las 
situaciones en las que se produce un intercambio comercial, los rasgos particulares 
de los mercados industriales hacen que la aplicación sea, también, particular. 
 
Los motivos que llevan a considerar de forma separada ambos conceptos son 
explicados por la profesora Aguirre en su libro: 
 
 Por un lado, porque las organizaciones se comportan de forma diferente a los 
individuos o consumidores finales, y 
 El destino de los bienes objeto de intercambio es diferente «producir otros bie-
nes, posibilitar o facilitar el funcionamiento de la organización o revenderlos.»21 
 
De ahí que, para ir acotando, el área de interés del Marketing industrial se comienza 
señalando que se considera que forman parte del ámbito del Marketing BtoB: 
 
Las empresas que venden sus productos o servicios a otras empresas, las cuales 
los adquieren para incorporarlos de alguna manera a los procesos de sus negocios 
(procesos productivos, de distribución o de servicios). 
 
Los profesores Vázquez, Santos y Sanzo, por su parte, señalan que el «Marketing 
industrial es el dirigido a clientes industriales, organizaciones, instituciones o 
personas que adquieren los bienes y servicios para utilizarlos, consumirlos, 
                                                             
20 Ibid., p. 26. 
21 Ibid., p. 26 
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transformarlos, incorporarlos en sus procesos productivos o para revenderlos de 
nuevo». Esta definición nos aporta una primera conclusión muy interesante, ya que 
lo que distingue el Marketing BtoB, no es tanto la actividad o disciplina en sí, sino 
el comprador esperado y la utilización del producto (o servicio) comercializado22. 
 
 
5.1.2.1 Características del Marketing industrial: los mercados y productos 
industriales: A la hora de abordar el Marketing BtoB se señalan ciertas diferencias 
en relación al de consumo, principalmente, el mercado al que se dirigen las 
empresas industriales y, por otro, la naturaleza de los productos y servicios 
ofertados.  
 
En comparación con los mercados de consumo masivo, la bibliografía «clásica» del 
Marketing atribuye a los mercados industriales una serie de características que, a 
su vez, determinan la forma y enfoques de la gestión del Marketing. Esas 
características se resumen en el Cuadro 123. 
 
 
Cuadro 1. Características de los mercados industriales según la bibliografía clásica del marketing 
 
1 
 
El número de 
compradores es 
menor 
En los mercados industriales las empresas se ven 
constreñidas a vender su producción o servicios a un número 
relativamente limitado de empresas e instituciones. 
 
2 
 
Los compradores se 
concentran en áreas 
geográficas 
Existe la tendencia a que los compradores industriales se 
concentren en zonas geográficas que ofrecen las facilidades 
mínimas que requieren las empresas para sus operaciones. 
3 
 
Existe una alta 
concentración del 
poder de compra 
En los mercados industriales un número reducido de los 
compradores concentran la mayor parte de las compras del 
sector. 
4 
Existe una relación 
muy estrecha entre 
compradores 
y vendedores 
Las características técnicas de los productos y servicios 
comercializados, el reducido número de clientes, los 
volúmenes usuales de compra, las características de los 
procesos de compra, la influencia de los servicios de apoyo 
que ofrecen los vendedores, inducen a que las relaciones que 
se establecen entre vendedores y compradores tiendan a ser 
a largo plazo. La posibilidad de crear soluciones 
personalizadas y la creación de relaciones a largo plazo son 
características de las relaciones entre comprador y vendedor. 
 
                                                             
22 Ibid., p. 27. 
23 Ibid., p. 27. 
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5 
La demanda es 
derivada 
Las empresas ofertantes en los mercados industriales tienen 
poca incidencia en la demanda final de los productos y 
servicios comercializados por sus compradores, ya que la 
demanda de las empresas compradoras es una consecuencia 
de la demanda que existe en sus mercados de sus productos 
y servicios. 
6 
La demanda es 
menos elástica 
Ya que los compradores necesitan los productos y servicios 
para la subsistencia de sus propias empresas y que la calidad 
de sus ofertas depende en gran medida de la calidad de los 
insumos utilizados, tienden a ser, dentro de ciertos rangos, 
menos sensibles a los precios. 
7 
La demanda tiende 
a actuar con mayor 
incidencia e 
interdependencia 
funcional 
Dado que la demanda es derivada, una pequeña reducción de 
los consumidores finales de las empresas e instituciones 
compradoras puede provocar una caída proporcionalmente 
mayor (en función del tamaño del mercado) de la demanda de 
insumos que utilizan. 
8 
Las compras son 
realizadas por 
profesionales 
En las empresas industriales y en las relaciones empresa 
vende a empresa se produce habitualmente un proceso 
relacional «entre expertos», en todo caso, y según el tamaño 
de la compra, es habitual que haya un «experto comprador». 
Esto obliga al equipo comercial del proveedor a un 
conocimiento muy exhaustivo del producto, así como a 
evidenciar y colocar en valor todos los aspectos que permitan 
defender el precio. 
9 
En los procesos de 
compra interviene un 
alto número de 
personas 
 
 
Es muy común que se produzca un proceso de compra 
colegiado y que haya varios interlocutores: unos que 
prescriben, otros que negocian (mesa de compras, o similar), 
y tengamos que enfocar la relación comercial con varias 
personas que, o bien juntas, en presentaciones en grupo, o 
bien por separado (lo que nos obliga a customizar, según sus 
intereses, nuestras presentaciones), deciden o condicionan la 
compra. 
10 
Existen necesidades 
específicas 
Las necesidades de los dientes suelen ser detalladas y muy 
concretas. De alguna manera esto es debido a la complejidad 
técnica del producto, que hace que exista una preocupación 
por la calidad técnica, la tecnología o la ingeniería. 
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11 
Interdependencia 
funcional 
La complejidad de la compra y la participación de un número 
superior de personas en la compra, las relaciones más 
estrechas entre empresas compradora y vendedora, la 
necesidad de productos a medida y la irnportancia que tiene 
el servicio y los momentos de oportunidad en la generación 
de lealtad de los dientes explican el hecho de que, si bien la 
existencia de coordinación entre las distintas funciones 
empresariales es básica para cualquier tipo de mercado, en 
el caso de los mercados industriales resulta, si cabe, más 
importante. 
Fuente: Marketing Industrial, Michael Mesonero. Pág. 28.  
 
 
Sin embargo, los cambios que se han producido en los mercados de todo el mundo 
durante las últimas décadas han hecho que algunas de esas características vayan 
dejando de ser realmente inamovibles y universales. 
 
Lo cierto es que todo induce a creer que en el ámbito del Marketing será necesario 
someter a revisión muchas de las 'verdades' que se han venido admitiendo como 
tales durante décadas24.  
 
 
5.1.2.2 Productos y servicios industriales: Por su parte, los productos y 
servicios que forman parte de los mercados industriales son aquellos: 
 
•  Productos y servicios que cualquier empresa puede vender a cualquier otra 
empresa o institución. 
•  Productos y servicios que antes de llegar a manos del consumidor final pasan 
por empresas intermedias que los procesan para agregarle valor. 
 
Sin embargo, dentro de esta concepción tan amplia, existen segmentos de ese mer-
cado muy diferenciados entre sí, que crean categorías de productos industriales 
muy específicas  (véase el Cuadro 2). 
 
 
 
 
 
Cuadro 2. Productos y servicios que integran los mercados industriales 
 
1 
 
Materias primas. 
 2 
 
Materiales manufacturados o partes. 
 
                                                             
24 Ibid., p. 29. 
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3 
 
Componentes. 
 4 
 
Construcción. 
 5 
 
Bienes de capital. 
 6 
 
Mantenimiento, reparaciones y explotación (MRE): suministros. 
 7 
 
Servicios. 
 Fuente: Marketing Industrial, Michael Mesonero. Pág. 29.  
 
 
 
5.1.2.2.1 Materias primas: Esta categoría incluye una amplia variedad de 
productos que son generados en los sectores de la agricultura, de la minería y de 
la extracción; por ejemplo, trigo, algodón, madera, petróleo, carbón, hierro, y 
similares. La característica dominante de estos productos es que tienden a 
convertirse en genéricos o commodities, lo que le da pocas oportunidades a los 
proveedores para diferenciar sus ofertas con base en las características y atributos 
físicos de los productos25. 
 
La gestión comercial de los mismos descansa en la posibilidad de ofrecer un 
abastecimiento continúe asegurado y de estar dispuestos a trabajar con base en 
acuerdos formales, muchas veces a largo plazo, en los que el mantenimiento de 
los precios juega un papel determinante, protegiendo así a los compradores de las 
continuas fluctuaciones a las que están sujetos este tipo de productos. Otra 
característica de las materias primas es que su comercialización tiende a 
organizarse formalmente en sistemas de mercados o lonjas que muchas veces 
controlan tanto los precios como las cantidades comercializadas26. 
 
 
5.1.2.2.2 Materiales manufacturados: En esta categoría se incluyen productos 
que, como las materias primas, se pueden considerar genéricos o commodities, 
como, por ejemplo, ácido sulfúrico, alimentos semi procesados, y similares; aunque 
también incluye productos manufacturados con marcas registradas, como sería el 
caso de Nylon (DuPont), Lexan (GE) o Pure-Pack, para el envasado de leche, 
zumos, y similares. Las empresas proveedoras de este último tipo de productos de 
marca tienen amplias oportunidades para diferenciar sus productos y las marcas 
constituyen un elemento importante en sus estrategias de Marketing y 
comunicación27. 
 
5.1.2.2.3 Componentes: Son usualmente pequeños productos manufacturados 
que se convierten en parte del producto final que elabora el comprador; por ejemplo, 
pequeños motores, microprocesadores, cierres, circuitos integrados, instrumentos 
e indicadores o medidores, y similares. También se les conoce como piezas o 
                                                             
25 Ibid., p. 29. 
26 Ibid., p. 30. 
27 Ibid., p. 30. 
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productos de submontaje. Tienen la característica de que pueden ser vendidos por 
los compradores como parte del producto terminado o por separado en forma de 
repuestos; en algunos sectores los repuestos pueden llegar a representar hasta 
más de la mitad de los volúmenes de ventas y beneficios de las empresas que los 
adquieren como componentes. 
 
La seguridad del suministro y la calidad son factores importantes en estos 
mercados. El precio dependerá de si el fabricante del componente es capaz (como 
el caso de Intel) dc crearle una marca distintiva y de convencer al usuario final de 
que la inclusión de su componente en el producto final es determinante para la 
decisión de compra. El precio adquiere mayor importancia en caso de que el 
componente sea una parte importante de los costos de producción del producto final 
y, en consecuencia, de su precio al consumidor final28. 
 
 
5.1.2.2.4 Construcción: Esta categoría está formada por todos aquellos 
productos y materiales que se integran en las instalaciones físicas de los 
compradores, como, por ejemplo, estructuras, pinturas, tuberías, equipos y 
maquinarias (calefacción, aire acondicionado, etc.), y similares. Habitualmente, el 
uso de estos productos y materiales está sujeto a un diseño previo realizado por un 
arquitecto o ingeniero, en cuyo caso este profesional externo a la empresa se 
convierte en un prescriptor con una fuerte influencia en la decisión de compra, lo 
que condiciona las estrategias de Marketing y comunicación de las empresas 
proveedoras. 
 
En este sector, los diseñadores y/o constructores condicionan su influencia en las 
decisiones en función de lograr sus propios objetivos, como son: entregar las 
instalaciones en las mejores condiciones posibles de usabilidad, en el tiempo 
previsto y dentro del presupuesto previsto29. 
 
 
5.1.2.2.5 Bienes de capital: Esta categoría incluye una amplia variedad de 
productos que van desde equipos y maquinarias pesadas (turbinas, generadores, 
unidades informáticas centrales, grandes instalaciones industriales, aviones, 
barcos, etc.), equipos industriales y agrícolas (montacargas, tractores, equipos para 
uso manual) hasta equipos de oficina (fotocopiadoras, ordenadores personales, y 
similares). Usualmente, estos equipos se compran recurriendo a financiación extra 
empresa a largo plazo y se deprecian en un periodo amplio de años. 
 
En el caso de las maquinarias y equipos pesados, a pesar de que el precio es 
importante, en la decisión de compra tienden a pesar más la funcionalidad a largo 
plazo y los servidos de apoyo que garanticen los proveedores, ya que estos tipos 
                                                             
28 Ibid., p. 30. 
29 Ibid., p. 31. 
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de bienes se convierten en el corazón mismo de los procesos productivos de los 
compradores. En los equipos menores, la funcionalidad sigue siendo importante, 
pero el precio y la disponibilidad tienden a tener más peso en la decisión de 
compra30. 
 
 
5.1.2.2.6 Mantenimiento, reparaciones y explotación (MRE): En esta categoría 
se incluye una amplia variedad de productos que son necesarios para la 
operatividad de plantas y oficinas: desde repuestos para los bienes de capital, 
pequeñas herramientas y equipos menores, pintura para los edificios, consumibles 
de oficina, y similares. Estos productos tienden a tener un coste promedio bajo, pero 
la compra de todos ellos puede llegar a representar una suma importante. En 
consecuencia, el precio adquiere una importancia mayor, así como su 
disponibilidad. 
 
 
5.1.2.2.7 Servicios: Las empresas e instituciones adquieren dos tipos de 
servicios: aquellos que están vinculados directamente a un producto y aquellos que 
son independientes de un producto Los primeros pueden ser complejos, por 
ejemplo, el servicio post-venta de una maquinaria sofisticada o de una unidad 
informática central, o simples, por ejemplo, la reparación de una fotocopiadora. 
Cuando el producto está en fase de introducción, en el mercado lo usual es que los 
servicios vinculados se vendan conjuntamente con el producto (paquete producto 
+ servicio), pero con el paso del tiempo tienden a separarse e, incluso, a ser 
suministrados por empresas diferentes a la vendedora original del producto 
principal. Los servicios independientes de un producto pueden también ser com-
plejos o simples31. 
 
Los servicios complejos (por ejemplo, auditorías, consultores, arquitectos, 
ingenieros industriales externos, etc.) son contratados (comprados) siguiendo una 
serie de criterios adicionales al precio (que en muchos casos pierde peso), y 
usualmente la decisión se torna en los niveles de mando altos de la empresa. Para 
los servicios simples o rutinarios (por ejemplo, limpieza, vigilancia, mensajería), la 
norma es que las empresas elijan entre un número de proveedores y el precio se 
convierte en el criterio predominante en la decisión de compra32. 
5.1.3 Comprador Industrial: El comportamiento del comprador industrial se refiere 
al comportamiento de compra de todas las organizaciones que adquieren bienes y 
servicios para usarlos en la producción de otros bienes y servicios que se venden, 
alquilan o suministran a otros consumidores. También incluye a detallistas y 
mayoristas que adquieren bienes con el fin de revenderlos o rentarlos mediante la 
obtención de una utilidad. En el proceso de compra industrial, los compradores 
                                                             
30 Ibid., p. 31. 
31 Ibid., p. 32. 
32 Ibid., p. 32. 
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industriales determinan qué productos y servicios deben comprar sus 
organizaciones, y después averiguan, evalúan, y seleccionan entre las alternativas 
que tienen de proveedores y marcas. Los mercadólogos de empresa a empresa 
(B2B) deben hacer lo posible por entender los mercados industriales y el 
comportamiento de los compradores industriales33. 
 
 
5.1.3.1 Naturaleza de la unidad de compra: A diferencia de las compras de 
consumo, en una compra industrial por lo regular intervienen más participantes en 
la decisión y se realiza una labor de compra más profesional. Es común que las 
compras industriales sean efectuadas por agentes de compras capacitados que 
pasan toda su vida laboral aprendiendo a comprar mejor. 
Cuanto más compleja sea la compra, más probable será que varias personas 
participen en el proceso de toma de decisiones. En la compra de bienes importantes 
resulta común la participación de comités de compra formados por técnicos expertos 
y miembros de la alta dirección. Además de todo esto, muchas compañías están 
mejorando ahora sus funciones de compra mediante funciones de “administración 
de proveedores” o “desarrollo de proveedores”. 
 
Hoy en día, los mercadólogos B2B enfrentan una nueva generación de gerentes de 
suministros de niveles más altos y mejor capacitados. Estos gerentes de suministros 
algunas veces parecen saber más sobre la compañía de los proveedores que los 
propios proveedores. Por lo tanto, los mercadólogos industriales deben contar con 
vendedores muy bien capacitados para tratar con estos compradores tan bien 
capacitados34. 
 
 
5.1.3.2 Tipos de decisiones y el proceso de decisión: Los compradores 
industriales, por lo regular, enfrentan decisiones de compra más complejas que los 
compradores de consumo. Las compras a menudo involucran grandes cantidades 
de dinero, complejas consideraciones técnicas y económicas, e interacciones entre 
muchas personas de varios niveles de la organización del comprador. Dado que las 
compras son más complejas, los compradores industriales podrían tardar más en 
tomar sus decisiones. El proceso de compra industrial tiende a estar más 
formalizado que el proceso de compra de los consumidores. Las grandes compras 
industriales por lo general exigen especificaciones detalladas del producto, pedidos 
por escrito, búsquedas cuidadosas de proveedores, y aprobación formal35. 
 
Por último, en el proceso de compra industrial, es común que el comprador y el 
vendedor dependan mucho más uno del otro. Los mercadólogos de consumo por lo 
                                                             
33 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Marketing. 8a ed. México: Pearson Educación, 2008. 
p.150.  
34 Ibid., p. 150. 
35 Ibid., p. 150. 
 37 
 
regular mantienen cierta distancia con sus clientes. En cambio, los mercadólogos 
industriales colaboran de cerca con sus clientes durante todas las etapas del 
proceso de compra —desde ayudar a sus clientes a definir problemas y encontrar 
soluciones, hasta apoyar sus operaciones después de la venta—. A menudo 
personalizan sus ofertas de acuerdo con las necesidades individuales de sus 
clientes36. 
 
 
5.1.4 Plan de Marketing 
 
 
El plan de mercadeo es un informe en el cual se recopila el análisis de la situación 
actual de la empresa para identificar hacia dónde la entidad debe dirigirse. Para esto 
se determinan las metas del negocio y se exponen las estrategias de mercadeo a 
utilizarse para el cumplimiento de los objetivos identificados en el plan de negocios. 
Entre otras cosas, el plan de mercadeo describe el producto (diseño y 
características), el precio del producto; y la promoción y distribución del mismo. 
Además, establece el presupuesto necesario para el desarrollo del plan, así como 
el proceso de evaluación e implantación. 
 
La importancia del plan de marketing en una empresa es determinante, 
principalmente, en lo que se refiere a gestión, finanzas o estrategia. Por este motivo, 
el departamento responsable del plan de marketing es el encargado de ostentar el 
liderazgo en el proceso de planificación37. 
 
 
5.1.4.1 Etapas del plan de marketing 
 
 
El plan de marketing requiere, un trabajo metódico y organizado para ir avanzando 
poco a poco en su redacción. Es conveniente que sea ampliamente discutido con 
todos los departamentos implicados durante la fase de su elaboración con el fin de 
que nadie, dentro de la empresa, se sienta excluido del proyecto empresarial. De 
esta forma, todo el equipo humano se sentirá vinculado a los objetivos fijados por el 
plan dando como resultado una mayor eficacia a la hora de su puesta en marcha38. 
 
Un plan de marketing consta de seis etapas: análisis de la situación, objetivos, 
estrategia, tácticas, presupuesto y control.  
 
                                                             
36 Ibid., p. 150. 
37 MUÑIZ GONZALEZ, Rafael. Plan de Marketing.  En: Marketing en el Siglo XXI. 3a  ed. Madrid, España: 
Editorial centro de estudios financieros, 2010. 
38 KOTLER, Philip. Los 80 conceptos esenciales del Marketing  de la A a la Z. Madrid, España: Pearson – 
Prentice Hall, 2003. p. 111 - 112.   
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1. Análisis de la situación: En esta fase la compañía examina las variables de 
macroentorno (económicas, político-legales, socio-culturales, tecnológicas) y 
las de microentorno (la propias compañía, la competencia, los distribuidores \ 
los proveedores). La empresa lleva a cabo un análisis SWOT (puntos fuertes 
y débiles, oportunidades y amenazas). Este análisis debería llamarse, en 
realidad, un análisis TOWS (amenazas, oportunidades, debilidades y puntos 
fuertes), porque el orden debería ser de fuera hacia dentro en vez de dentro 
hacia fuera. Puede que el análisis SWOT haga excesivo énfasis en los factores 
internos y limite la identificación de amenazas y oportunidades del entorno a 
sólo aquellas que se ajustan a los puntos fuertes de la empresa.  
2. Objetivos: Partiendo del análisis de la situación, la compañía define objetivos, 
los clasifica, y establece nietas y un programa para lograrlas. La empresa 
también fija objetivos con respecto a los accionistas, la reputación de la 
compañía, la tecnología y otros asuntos de su interés. 
3. Estrategia: Las metas se pueden alcanzar por varios caminos. El trabajo de 
esta etapa consiste en elegir el modo de acción más efectivo para la 
consecución de los objetivos. 
 
4. Tácticas: Hay que detallar el efecto de la estrategia con respecto a cada una 
de las 4P, y también un calendario que indique las acciones a desarrollar y las 
personas concretas que van a llevar a cabo el plan. 
 
5. Presupuesto: Las acciones y actividades que planea la empresa implican 
gastos que se suman al presupuesto que la compañía necesita para conseguir 
sus objetivos.  
6. Seguimiento: La empresa debe tener períodos de revisión y medidas que 
revelen si está progresando hacia la meta. Si se producen desviaciones, la 
compañía debe revisar sus objetivos, estrategias o acciones para corregir la 
situación39. 
Muchos directores creen que “hacer bien las cosas” (implementación) es tan 
importante, o incluso más importante, como “hacer las cosas correctas” (estrategia). 
La realidad es que ambos factores son cruciales para el éxito, y las empresas 
pueden lograr ventajas competitivas mediante una implementación eficaz. Una 
empresa podría tener una estrategia prácticamente idéntica a la de otra, pero ganar 
el mercado gracias a una mejor o más rápida ejecución. No obstante, la 
implementación resulta difícil; a menudo es más fácil idear buenas estrategias de 
marketing que llevarlas a la práctica40. 
 
                                                             
39 Ibid. p. 111-112 
40 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Marketing. 8a ed. México: Pearson Educación, 2008. 
p. 55 – 56.  
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Figura 3. Etapas para la elaboración de un plan de marketing 
 
 
 
Fuente: Marketing en el Siglo XXI, Rafael Muñiz Capítulo 11. 
 
 
En un mundo cada vez más conectado, el personal de todos los niveles del sistema 
de marketing debe colaborar para implementar los planes y estrategias de 
marketing. Por ejemplo, en Black & Decker, la implementación del marketing 
necesario para las herramientas eléctricas, el equipo externo, y otros artículos que 
produce requiere tomar decisiones a diario y que miles de personas —tanto dentro 
como fuera de la organización— emprendan las acciones pertinentes. Los 
directores de marketing toman decisiones relacionadas con segmentos meta, 
marcas, empaque, fijación de precios, promoción y distribución41. 
 
Hablan con ingeniería acerca del diseño de los productos, con fabricación acerca 
de los niveles de producción de inventario, y con finanzas sobre presupuestos y 
flujos de efectivo. También se comunican con gente externa, como agencias 
publicitarias para planificar campañas y con los medios de comunicación para 
obtener publicidad. La fuerza de ventas pide a Home Depot, Lowe’s, Wal-Mart y 
otros detallistas que anuncien productos de Black & Decker, les destinen mucho 
espacio en sus anaqueles, y usen exhibidores de la empresa. 
 
El éxito en la implementación del marketing reside en lo bien que una empresa 
fusione personal, estructura organizativa, sistemas de toma de decisiones y 
                                                             
41 Ibid., p. 55 – 56. 
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recompensas, y cultura empresarial, en un programa de acción coherente que 
apoye sus estrategias. En todos los niveles, la empresa debe contar con personal 
que tenga las habilidades, la motivación y las características personales que se 
necesitan. La estructura de organización formal de una compañía desempeña un 
importante papel en la implementación de la estrategia de marketing, y lo mismo 
puede decirse de sus sistemas de toma de decisiones y recompensas. Por ejemplo, 
si el sistema de compensación de una empresa premia a gerentes que obtienen 
utilidades a corto plazo, los gerentes estarán poco motivados para tratar de alcanzar 
objetivos de creación de mercados a largo plazo. 
 
Por último, para poder implementarse con éxito, las estrategias de marketing de una 
empresa deben encajar dentro de la propia cultura empresarial, que es el sistema 
de valores y creencias de los miembros de la organización. Un estudio de las 
compañías de mayor éxito en Estados Unidos reveló que tales empresas poseen 
culturas que casi semejan cultos establecidos en torno a misiones vigorosas 
orientadas hacia el mercado. En empresas como Dell, Nordstrom, Citicorp, y P&G, 
“los empleados comparten una visión tan intensa que saben en su corazón lo que 
es mejor para su empresa”42. 
 
Factores para tener en cuenta: 
 
 Análisis histórico: Tiene como finalidad el establecer proyecciones de los 
hechos más significativos y de los que al examinar la evolución pasada y la 
proyección futura se puedan extraer estimaciones cuantitativas tales como las 
ventas de los últimos años, la tendencia de la tasa de expansión del mercado, 
cuota de participación de los productos, tendencia de los pedidos medios, 
niveles de rotación de los productos, comportamiento de los precios, etc., el 
concepto histórico se aplica al menos a los tres últimos años43. 
 
 Análisis causal: Con el que se pretende buscar las razones que expliquen los 
buenos o malos resultados en los objetivos marcados, y no las excusas y 
justificaciones, como algunas veces sucede. Independientemente del análisis 
que hagamos a cada una de las etapas del plan anterior, se tiene que evaluar 
la capacidad de respuesta que se tuvo frente a situaciones imprevistas de la 
competencia o coyunturales44. 
 
 Análisis al comportamiento de la fuerza de ventas: Verdaderos artífices de la 
consecución de los objetivos comerciales, conviene realizar un análisis 
pormenorizado tanto a nivel geográfico y de zonas, como a nivel de delegación 
e individual, la herramienta comparativa y de análisis en general. 
                                                             
42 Ibid., p. 56 
43 MUÑIZ GONZALEZ, Rafael. Plan de Marketing.  En: Marketing en el Siglo XXI. 3a  ed. Madrid, España: 
Editorial centro de estudios financieros, 2010. 
44 MUÑIZ GONZALEZ, Rafael. Plan de Marketing.  En: Marketing en el Siglo XXI. 3a  ed. Madrid, España: 
Editorial centro de estudios financieros, 2010. 
 41 
 
 
 Estudio de mercado: consiste en una iniciativa empresarial con el fin de 
hacerse una idea sobre la viabilidad comercial de una actividad económica. El 
estudio de mercado consta de 3 grandes análisis importantes: análisis de la 
competencia, análisis de consumidores y estrategias45. 
 
 Análisis DAFO: es en el plan de marketing donde tiene su máxima ex ponencia 
ya que en él quedarán analizadas y estudiadas todas las fortalezas, 
debilidades, amenazas y oportunidades que se tengan o puedan surgir en la 
empresa o la competencia, lo que nos permitirá tener reflejados no sólo la 
situación actual sino el posible futuro. 
 
 Análisis de la matriz RMG: También estudiada en el capítulo de marketing 
estratégico, intenta analizar y evaluar el grado de aceptación o rechazo que se 
manifiesta en el mercado respecto a un producto o empresa. De no 
contemplarse en su justa medida, llega a producir pérdidas económicas en su 
momento, ya que frente a la aparición de un nuevo producto que parece 
responder a las directrices más exigentes y que da cumplida respuesta a todas 
las necesidades, podría ver rechazada su aceptación sin una lógica aparente, 
«el mercado siempre pasa factura». 
Dentro del plan de marketing, al desarrollar la situación de una empresa dentro del 
mercado, hay que considerar que, junto a la realización de los análisis hasta aquí 
expuestos, hay que considerar otros factores externos e internos que afectan 
directamente a los resultados, por ello conviene incluirlos dentro de esta etapa y 
que serán decisivos en las siguientes. Entre los principales, se pueden destacar46:  
                                                             
45 Ibid. Cap. 11. 
46 Ibíd. Cap. 11. 
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Cuadro 3. Factores internos y externos 
 
ENTORNO IMAGEN 
CUALIFICACIÓN 
PROFESIONAL 
MERCADO 
RED DE 
DISTRIBUCIÓN COMPETENCIA PRODUCTO 
POLÍTICA DE 
COMUNICACIÓN 
Situación 
socioeconómica 
De la 
empresa 
Equipo directivo 
Grado de 
implantación en 
la red 
Tipos de punto 
de venta. 
 
Participación en 
el mercado. 
“Implantación a 
la red” 
Tecnología 
desarrollada 
Targets seleccion
ados 
Normativa legal 
De los 
producto 
Colaboradores 
externos 
Tamaño del 
mismo 
Cualificación 
profesional 
PVP 
Participación de 
las ventas 
globales 
Objetivos de la 
comunicación 
Cambios en los 
valores 
culturales. 
Del sector Equipos de ventas Segmentación. 
Número de 
puntos de venta 
Descuentos y 
bonificaciones 
Niveles de 
rotación 
Plazos de 
entrega. 
Presupuesto 
Aparición de 
nuevos nichos 
de mercado 
De la 
competencia 
Grado de 
identificación de 
los equipos 
Potencial de 
compra, Análisis 
de la oferta, la 
demanda. 
Acciones 
comerciales 
ejercidas 
Red de 
distribución 
Servicios 
ofrecidos 
Análisis de las 
diferentes 
variables 
(núcleo, tamaño 
y marca...). 
Equipo de trabajo, 
Posicionamiento 
Tendencias. 
 
A nivel 
internacional 
 Tendencias. Logística 
Imagen y nivel 
profesional. 
Costos, Precios, 
Márgenes, 
Garantías. 
Existencia de 
comunicación 
interna. 
Fuente: Marketing en el Siglo XXI, Rafael Muñiz. Cap. 11  
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Otro de los pilares esenciales de un plan de mercadeo son los objetivos los cuales  
constituyen un punto central de su elaboración, ya que todo lo que les precede 
conduce al establecimiento de los mismos y todo lo que les sigue conduce al logro 
de ellos. Los objetivos en principio determinan numéricamente dónde queremos 
llegar y de qué forma; éstos además deben ser acordes al plan estratégico general, 
un objetivo representa también la solución deseada de un problema de mercado o 
la explotación de una oportunidad47. 
Con el establecimiento de objetivos lo que más se persigue es la fijación del 
volumen de ventas o la participación del mercado con el menor riesgo posible, para 
ello los objetivos deben ser: 
 Viables, es decir, que se puedan alcanzar y que estén formulados desde una 
óptica práctica y realista. 
 Concretos y precisos, totalmente coherentes con las directrices de la 
compañía. 
 En el tiempo. Ajustados a un plan de trabajo. 
 Consensuados, englobados a la política general de la empresa, han de ser 
aceptados y compartidos por el resto de los departamentos. 
 Flexibles, totalmente adaptados a la necesidad del momento. 
 Motivadores,  al igual que sucede con los equipos de venta, éstos deben 
constituirse con un reto alcanzable48. 
 
Cuadro 4. Tipos de objetivos básicos 
 
 Objetivo de posicionamiento. 
 Objetivo de ventas. 
 Objetivo de viabilidad. 
Fuente: Marketing en el Siglo XXI, Rafael Muñiz. Cap. 11  
 
 
Se es consciente de que no todos los profesionales del marketing aceptan el término 
de objetivo cualitativo, pero la experiencia indica que mientras los objetivos 
cuantitativos se marcan para dar resultados en el corto plazo, son los cualitativos 
los que hacen consolidarnos en el tiempo y obtener mejores resultados en el medio 
y largo plazo, por ello considero: 
 
 Cuantitativos: A la previsión de ventas, porcentaje de beneficios, captación de 
nuevos clientes, recuperación de clientes perdidos, participación de mercado, 
coeficiente de penetración, etc.49 
                                                             
47 Ibid. Cap. 11. 
48 Ibid. Cap. 11. 
49 Ibid. Cap. 11. 
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 Cualitativos: A la mejora de imagen, mayor grado de reconocimiento, calidad 
de servicios, apertura de nuevos canales, mejora profesional de la fuerza de 
ventas, innovación, etc. 
Las estrategias son los caminos de acción de que dispone la empresa para alcanzar 
los objetivos previstos; cuando se elabora un plan de marketing éstas deberán 
quedar bien definidas de cara a posicionarse ventajosamente en el mercado y frente 
a la competencia, para alcanzar la mayor rentabilidad a los recursos comerciales 
asignados por la compañía50. 
Asimismo, se debe ser consciente de que toda estrategia debe ser formulada sobre 
la base del inventario que se realice de los puntos fuertes y débiles, oportunidades 
y amenazas que existan en el mercado, así como de los factores internos y externos 
que intervienen y siempre de acuerdo con las directrices corporativas de la empresa.  
El proceso a seguir para elegir las estrategias se basa en: 
 La definición del público objetivo (target) al que se desee llegar. 
 El planteamiento general y objetivos específicos de las diferentes variables del 
marketing (producto, comunicación, fuerza de ventas, distribución...). 
 La determinación del presupuesto en cuestión. 
 La valoración global del plan, elaborando la cuenta de explotación provisional, 
la cual nos permitirá conocer si obtenemos la rentabilidad fijada. 
 La designación del responsable que tendrá a su cargo la consecución del plan 
de marketing. 
Tanto el establecimiento de los objetivos como el de las estrategias de marketing 
deben ser llevados a cabo, a propuesta del director de marketing, bajo la supervisión 
de la alta dirección de la empresa. Ésta es la forma más adecuada para que se 
establezca un verdadero y sólido compromiso hacia los mismos. El resto del 
personal de la compañía debería también tener conocimiento de ellos, puesto que 
si saben hacia dónde se dirige la empresa y cómo, se sentirán más comprometidos. 
Por tanto y en términos generales, se les debe dar suficiente información para que 
lleguen a conocer y comprender el contexto total en el que se mueven51. 
Si se desea ser consecuente con las estrategias seleccionadas, tendrá que 
elaborarse un plan de acción para conseguir los objetivos propuestos en el plazo 
determinado. Cualquier objetivo se puede alcanzar desde la aplicación de distintos 
supuestos estratégicos y cada uno de ellos exige la aplicación de una serie de 
tácticas. Estas tácticas definen las acciones concretas que se deben poner en 
práctica para poder conseguir los efectos de la estrategia. Ello implica 
                                                             
50 Ibid. Cap. 11. 
51 Ibid. Cap. 11. 
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necesariamente el disponer de los recursos humanos, técnicos y económicos, 
capaces de llevar a buen término el plan de marketing. 
Se puede afirmar que el objetivo del marketing es el punto de llegada, la estrategia 
o estrategias seleccionadas son el camino a seguir para poder alcanzar el objetivo 
u objetivos establecidos, y las tácticas son los pasos que hay que dar para recorrer 
el camino52. 
Las diferentes tácticas que se utilicen en el mencionado plan estarán englobadas 
dentro del mix del marketing, ya que se propondrán distintas estrategias específicas 
combinando de forma adecuada las variables del marketing. Se pueden apoyar en 
distintas combinaciones, de ahí que en esta etapa nos limitemos a enumerar 
algunas de las acciones que se pudieran poner en marcha, que por supuesto 
estarán en función de todo lo analizado en las etapas anteriores. 
 Sobre el producto: Eliminaciones, modificaciones y lanzamiento de nuevos 
productos, creación de nuevas marcas, ampliación de la gama, mejora de 
calidad, nuevos envases y tamaños, valores añadidos al producto, creación de 
nuevos productos. 
 Sobre el precio: Revisión de las tarifas actuales, cambio en la política de 
descuentos, incorporación de rappels, bonificaciones de compra. 
 Sobre los canales de distribución: Comercializar a través de Internet, apoyo al 
detallista, fijación de condiciones a los mayoristas, apertura de nuevos 
canales, política de stock, mejoras del plazo de entrega, subcontratación de 
transporte, entre otros. 
 Sobre la organización comercial: Definición de funciones, deberes y 
responsabilidades de los diferentes niveles comerciales, aumento o ajuste de 
plantilla, modificación de zonas de venta y rutas, retribución e incentivación de 
los vendedores, cumplimentación y tramitación de pedidos, subcontratación 
de grupos de trabajo. 
 Sobre la comunicación integral: Contratación de gabinete de prensa, creación 
y potenciación de página web, plan de medios y soportes, determinación de 
presupuestos, campañas promocionales, política de marketing directo53. 
Es muy importante señalar que las tácticas deben ser consecuentes tanto con la 
estrategia de marketing a la que debe apoyar como con los recursos comerciales 
de los que dispone la empresa en el período de tiempo establecido. La 
determinación de las tácticas que se llevarán a cabo para la implementación de la 
estrategia será llevada a cabo por el director de marketing, al igual que el 
establecimiento de objetivos y estrategias. Se han de determinar, de igual forma, 
los medios humanos y los recursos materiales necesarios para llevarlas a cabo, 
señalando el grado de responsabilidad de cada persona que participa en su 
                                                             
52 Ibid. Cap. 11. 
53 Ibid. Cap. 11. 
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realización, como las tareas concretas que cada una de ellas debe realizar, 
coordinando todas ellas e integrándolas en una acción común. 
Una vez que se sabe qué es lo que hay que hacer, sólo faltan los medios necesarios 
para llevar a cabo las acciones definidas previamente. Esto se materializa en un 
presupuesto, cuya secuencia de gasto se hace según los programas de trabajo y 
tiempo aplicados. Para que la dirección general apruebe el plan de marketing, 
deseará saber la cuantificación del esfuerzo expresado en términos monetarios, por 
ser el dinero un denominador común de diversos recursos, así como lo que lleva a 
producir en términos de beneficios, ya que a la vista de la cuenta de explotación 
provisional podrá emitir un juicio sobre la viabilidad del plan o demostrar interés de 
llevarlo adelante. Después de su aprobación, un presupuesto es una autorización 
para utilizar los recursos económicos. No es el medio para alcanzar un objetivo, ese 
medio es el programa. 
El control es el último requisito exigible a un plan de marketing, el control de la 
gestión y la utilización de los cuadros de mando permiten saber el grado de 
cumplimiento de los objetivos a medida que se van aplicando las estrategias y 
tácticas definidas. A través de este control se pretende detectar los posibles fallos y 
desviaciones a tenor de las consecuencias que éstos vayan generando para poder 
aplicar soluciones y medidas correctoras con la máxima inmediatez54. 
Los métodos a utilizar se harán una vez seleccionadas e identificadas las áreas de 
resultados clave (ARC), es decir, aquellos aspectos que mayor contribución 
proporcionan al rendimiento de la gestión comercial.  
Llegados a este punto, he considerado conveniente indicar en un gráfico el proceso 
de control que nos propone Philip Kotler en su libro La dirección de marketing55. 
 
 
 
 
 
 
Figura 4. El proceso de control 
                                                             
54 Ibid. Cap. 11 
55 Ibid. Cap. 11 
 47 
 
 
Fuente: Libro Marketing en el Siglo XXI. 3ª. Cap. 11 
 
 
Por último, sólo nos resta analizar las posibles desviaciones existentes, para realizar 
la retroalimentación correspondiente con el ánimo de investigar las causas que las 
han podido producir y nos puedan servir para experiencias posteriores. 
 
Por tanto, a la vista de los distintos controles periódicos que realicemos, será 
necesario llevar a cabo modificaciones sobre el plan original, de mayor o menor 
importancia. No estaría de más establecer un plan de contingencias, tanto para el 
caso del fracaso del plan original como para reforzar las desviaciones que se 
puedan producir. Esto nos dará una capacidad de respuesta y de reacción 
inmediata, lo que nos hará ser más competitivos.56 
 
El plan de mercadeo es un valioso instrumento que sirve de guía a todas las  
personas que están vinculadas con las actividades de mercadeo de una empresa u 
organización porque describe aspectos tan importantes como los objetivos de 
mercadeo que se pretenden lograr, el cómo se los va a alcanzar, los recursos que 
se van a emplear, el cronograma de las actividades de mercadeo que se van a 
implementar y los métodos de control y monitoreo que se van a utilizar para realizar 
los ajustes que sean necesarios.  
 
 
5.1.5 Posicionamiento  
 
 
Es el uso que hace una empresa de todos los elementos de que dispone para crear 
y mantener en la mente del mercado meta una imagen particular en relación con los 
                                                             
56 Ibid. Cap. 11 
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productos de la competencia. Al posicionar un producto, el mercadólogo quiere 
comunicar el beneficio o los beneficios más deseados por el mercado meta57. 
 
Una vez decidido en qué segmentos del mercado entrará, la compañía deberá 
decidir que posiciones quiere ocupar en esos segmentos. La posición de un 
producto es la forma en que los consumidores definen el producto con base en sus 
atributos importantes —el lugar que el producto ocupa en la mente de los 
consumidores en relación con productos de la competencia—. “Los productos se 
crean en la fábrica, pero las marcas se crean en la mente”, dice un  experto en 
posicionamiento58. 
 
Por este motivo es importante realizar un preámbulo de la línea que se desea 
posicionar en mercado, Biotage que proporciona soluciones versátiles, 
conocimientos y experiencia en las áreas de química analítica y medicinal.  Cuentan 
con una amplia gama de productos y accesorios para satisfacer las necesidades y 
normas de los laboratorios modernos de hoy en día.  Entre los clientes se 
encuentran grandes compañías farmacéuticas y biotecnológicas del mundo, e 
instituciones académicas principales.  
 
La Cromatografía Flash en fase normal y en fase reversa facilita el aislamiento de 
compuestos presentes en los extractos de productos naturales. La combinación de 
métodos avanzados de detección, tales como los detectores de arreglo de 
fotodiodos que permiten realizar barridos espectrales y los detectores evaporativos 
de luz dispersa (ELSD Evaporative Light Scattering Detector), incrementa la 
efectividad de la cromatografía flash en procesos de purificación de productos 
naturales. 
 
Típicamente, los sistemas de Cromatografía Flash están equipados con un detector 
ultravioleta (UV) o UV-Visible (UV-VIS) pero no siempre los componentes de 
productos naturales absorben la energía de radiación UV o visible. En 
consecuencia, muchas veces es necesario estructurar el sistema de purificación con 
un detector diseñado para capturar señales provenientes de moléculas de débil o 
nula absorción UV.  
 
En estos casos se aconseja la adición de un Detector ELSD. Este detector vaporiza 
los solventes de la fase móvil y es capaz de detectar las partículas de soluto, 
generando así una acción de colección de fracciones.59 
 
 
                                                             
57 STANTON, William J.; ETZEL, Michael J. y WALKER, Bruce J. Fundamentos de Marketing. 13a ed. México: 
McGraw-Hill, 2007. p. 163 
58 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de marketing. 8a ed México: Pearson prentice Hall, 
2008.p. 185. 
59 BART, H-J.; PILZ, S. Industrial Scale Natural Products Extraction, Eds. 1st edition. Wiley-VCH: Weinheim, 
2011 
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5.1.5.1 Desarrollo de la declaración de posicionamiento: El posicionamiento 
de la compañía y de la marca debe resumirse en una declaración de 
posicionamiento. Esta declaración debe seguir el siguiente formato: Para 
(segmento meta y necesidad) nuestra (marca) es (concepto) que (diferencia). Por 
ejemplo: “Para profesionales ocupados y con mucha movilidad que necesitan estar 
siempre bien informados, BlackBerry es una solución inalámbrica de conectividad 
que permite conectarse con datos, personas y recursos desde cualquier lugar más 
fácil y confiablemente —que con las tecnologías competidoras—”. A veces una 
declaración de posicionamiento es más detallada60. 
 
El posicionamiento primero declara la afiliación del producto dentro de una categoría 
y después muestra su diferencia entre otros miembros de la misma categoría. 
Colocar una marca en una categoría específica sugiere que podría compartir 
semejanzas con otros productos de esa categoría. Pero la superioridad de la marca 
se enfatiza en su diferencia. A veces los mercadólogos colocan una marca en una 
categoría muy diferente antes de indicar sus diferencias63. 
 
 
5.2 MARCO CONCEPTUAL 
 
 
BIOTAGE: Compañía Suiza que proporciona soluciones versátiles, conocimientos 
y experiencia en las áreas de química analítica y medicinal.  Cuentan con una amplia 
gama de productos y accesorios para satisfacer las necesidades y normas de los 
laboratorios modernos de hoy en día.  Entre los clientes se encuentran grandes 
compañías farmacéuticas y biotecnológicas del mundo, e instituciones académicas 
principales61.  
 
CENSO: Se denomina censo, en estadística descriptiva, al recuento de individuos 
que conforman una población estadística, definida como un conjunto de elementos 
de referencia sobre el que se realizan las observaciones.  
El censo se lleva a cabo a través de la aplicación de un instrumento estandarizado 
o cuestionario a toda la población objetivo; en este contexto, se proceden a medir 
todos los elementos de dicha población62. 
  
CROMATOGRAFÍA FLASH: Método de purificación de compuestos de síntesis que 
se basa en Cromatografía de Líquidos de Media Presión, a diferencia de los 
sistemas tradicionales por gravedad en columna  que son mucho más lentos e 
ineficientes. Difiere de la cromatografía tradicional en columna básicamente por el 
                                                             
60 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de marketing. 8a ed México: Pearson prentice Hall, 
2008.p. 192. 
61 BIOTAGE. About Biotage. [En línea]. 2014 [Citado 10-Oct-2014]. Disponible en internet: 
http://www.biotage.com/page/about-biotage.  
62 JOHNSON, Robert y KUBY, Patricia. Estadística elemental, lo esencial. 3a ed. 2007. 
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tamaño de las partículas del soporte, que es menor, y en la mayor contrapresión 
causada por las mismas que obliga al uso de una fuente de presión para generar el 
caudal de fase móvil necesario en columna63. 
 
DERECHOS DE ADUANA. Son todos los derechos, emolumentos, impuestos, 
contribuciones, tasas, gravámenes de cualquier clase, los derechos antidumping o 
compensatorios y todo pago que se fije o se exija, directa o indirectamente, por la 
importación de mercancías al territorio nacional o en relación con dicha importación, 
lo mismo que toda clase de derechos de timbre, o gravámenes que se exijan o se 
tasen respecto a los documentos requeridos para la importación o que en cualquier 
otra forma tuvieren relación con la misma. 
 
No se consideran derechos de aduana el impuesto sobre las ventas causado con la 
importación, las sanciones, las multas y los recargos al precio de los servicios 
prestados64. 
 
ENTIDADES ESTATALES: La Nación, las regiones, los departamentos, las 
provincias, el Distrito Capital y los distritos especiales, las áreas metropolitanas, las 
asociaciones de municipios, los territorios indígenas y los municipios; los 
establecimientos públicos, las empresas industriales y comerciales del Estado, las 
sociedades de economía mixta en las que el Estado tenga participación superior al 
cincuenta por ciento (50%), así como las entidades descentralizadas indirectas y las 
demás personas jurídicas en las que exista dicha participación pública mayoritaria, 
cualquiera sea la denominación que ellas adopten, en todos los órdenes y niveles. 65 
 
IMPORTACION: es la introducción de mercancías de procedencia extranjera al 
territorio aduanero nacional. También se considera importación la introducción de 
mercancías procedentes de Zona Franca Industrial de Bienes y de Servicios, al 
resto del territorio aduanero nacional en los términos previstos en Decreto 2685 de 
1999.   
 
MARKETING: Consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las personas 
y de la sociedad. Una de las definiciones más cortas de marketing dice que el 
marketing consiste en “satisfacer necesidades de forma rentable”.66 
 
                                                             
63  CROMLAB S.L. Cromatografía Flash. [En línea]. 2013 [Citado 10-Oct-2014]. Disponible en internet: 
http://www.cromlab.es.  
64 DIAN. GLOSARIO DE TÉRMINOS EN MATERIA ADUANERA. [En línea]. 2013. [Citado 10-Oct-2014]. 
Disponible en internet:   
http://www.dian.gov.co/dian/12SobreD.nsf/fc22bc5cf1ab7bfa05257030005c2805/9f4e3c1d5887205c0525767b
0068fc4e?OpenDocument  
65 Congreso de Colombia. Ley 80 de 1993: Estatuto General de Contratación de la Administración Pública. 
Bogotá: Octubre 28 de 1993 . 
66 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Dirección de marketing. México: Pearson Educación, 2006. 
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POSICIONAMIENTO: Es la percepción mental de un cliente o consumidor que tiene 
por una marca, lo que constituye la principal diferencia que existe entre ésta y su 
competencia. 67 
 
SÍNTESIS ORGÁNICA: Es la construcción planificada de moléculas 
orgánicas mediante reacciones químicas. A menudo las 
moléculas orgánicas pueden tener un mayor grado de complejidad comparadas con 
los compuestos puramente inorgánicos. Así pues la síntesis de compuestos 
orgánicos se ha convertido en uno de los ámbitos más importantes de la química 
orgánica68. 
 
 
5.3 MARCO LEGAL 
 
 
Analytica S.A.S es una compañía que tiene por objeto social la fabricación, 
producción, compra e importación, distribución y comercialización especialmente de 
equipos de laboratorio e instrumentos de experimentación en general, y la 
prestación de servicios como asesoría, servicio técnico y mantenimiento de equipos 
en general. 
  
De acuerdo a lo anterior, las disposiciones legales generales por las que se rige la 
compañía están enfocadas a su objeto social, como la Ley 80 de 1993, donde esta 
dispone las reglas y principios que rigen los contratos de las entidades estatales, 
pero se centra en el decreto 1510 de 2013, donde este específica y reglamenta el 
sistema de compras y contratación pública, el cual es importante y debe ser claro 
para la compañía, debido a que el 80 % de las ventas y contratos se realiza con 
entidades estatales. Por esta razón, Analytica se encuentra registrada ante la 
Cámara de Comercio para obtener los respectivos códigos de clasificación 
relacionados a los bienes, obras y servicios que ofrecerá a dichas entidades. 
 
Por otra parte, Analytica dentro de su portafolio tiene representación y distribución 
de marcas internacionales ubicadas en todo el globo, por tanto, obligatoriamente 
debe realizar la respectiva importación de equipos bajo las diferentes leyes y 
normas que rigen este proceso como son el Decreto 4725 de 2005, donde este 
establece que el Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos 
INVIMA, reglamenta el régimen de registros sanitarios, permiso de comercialización 
y vigilancia sanitaria de los dispositivos médicos para uso humano.  
 
Adicional a esto, la compañía por realizar importación de equipos, debe regirse por 
la Ley 1609 de 2013 por la cual se dictan normas generales a las cuales debe 
                                                             
67 TROUT, Jack. "Positioning" is a game people play in today’s me-too market place: Industrial Marketing. Vol 
54, No. 6, Junio 1969. 
68 NICOLAOU, K. C.; SORENSEN, E. J. Classics in total synthesis : targets, strategies, methods. New York: 
VCH publishers Inc., 1996 
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sujetarse el gobierno para modificar los aranceles, tarifas y demás disposiciones 
concernientes al régimen de aduanas y el Decreto 1909 de 1.992 que recoge bajo 
la expresión "tributos aduaneros", los derechos de aduana y el impuesto sobre las 
ventas (IVA). 
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6.1 ALCANCE 
 
 
El proyecto tiene como finalidad, diseñar un plan de mercadeo para el 
posicionamiento de la línea Biotage perteneciente a la compañía Analytica S.A.S., 
brindando a la gerencia comercial de la misma, una guía escrita que señala las 
estrategias y tácticas de mercadeo que deben implementarse para penetrar el 
mercado y alcanzar objetivos concretos en periodos de tiempo definidos. A su vez 
puntualiza quien o quienes deben hacerse responsables de las actividades, cual es 
el tiempo de ejecución y presupuestos destinados para colocarlo en marcha. 
 
Para esto, se realizará un análisis externo del mercado y la competencia,  teniendo 
en cuenta las amenazas y oportunidades del entorno; también el análisis interno de 
la compañía, para identificar las debilidades y fortalezas de esta.  
 
Se establecerá como un mecanismo de control, fijando estándares de desempeño 
y se espera que su alcance sea inmediato, con el fin de lograr la implementación 
por parte de la gerencia comercial. 
 
 
6.2 LIMITACIONES  
 
 
La limitación más representativa que se puede presentar en esta investigación es la 
falta de posicionamiento de la línea, debido a que al tener un ingreso al mercado 
Latinoamericano tan reciente genera baja recordación en el cliente final. 
 
La implementación del instrumento puede convertirse en otra limitación debido a 
que debe ser aplicado al cliente externo, y se debe disponer del tiempo de las 
personas que trabajan en esta área, quienes cuentan con tiempo limitado. 
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7.1 TIPO DE INVESTIGACIÓN 
 
 
La investigación de carácter descriptivo, de acuerdo con Echeverri69 “Esta es más 
rígida que la exploratoria. Su propósito  es describir los usuarios de un producto, 
determinar la proporción de la población  que utiliza el producto, o predecir la 
demanda futura de ese mismo producto.  Diferente a la investigación exploratoria, 
la descriptiva identifica las características  de los grupos relevantes.” Estos grupos 
relevantes hacen referencia a objetos,  personas, grupos, organizaciones o 
entornos así como características de  producto, tamaño mercado y las acciones de 
los competidores. Preguntas tales  como dónde, cuándo, cómo, qué y quién son las 
que responde la investigación  descriptiva. 
 
De igual forma la investigación es de corte cuantitativo puesto que se diseñó un 
cuestionario estructurado diseño para la recolección de información.  
 
 
7.2 POBLACIÓN 
 
 
Para cumplir con este estudio se hace necesario aplicar un cuestionario a los 
investigadores de los laboratorios de los centros de investigación de Colombia, que 
desarrollen proyectos de investigación de extracción y purificación de productos 
naturales y vegetales. 
 
Los laboratorios farmacéuticos y de investigación de extractos vegetales  
constituyen la población de este estudio debido a que los extractos de plantas 
medicinales se utilizan por el hombre desde la antigüedad para la cura de múltiples 
dolencias. Se obtienen mediante la separación de porciones biológicamente activas 
presentes en los tejidos de plantas, con el uso de un solvente (alcohol, agua, mezcla 
de estos u otro solvente selectivo) y un proceso de extracción adecuado.70 
 
Para la industria farmacéutica y los centro de investigación las plantas 
medicinales son una fuente de nuevas moléculas con efectos farmacológicos, que 
son utilizables directamente y que permiten obtener productos farmacéuticos con 
menores efectos secundarios y satisfacer las necesidades crecientes del uso de 
productos naturales 71. 
 
 
Cuadro 5. Definición de la población  
                                                             
69 ECHEVERRI CAÑAS, Lina María. Marketing Práctico. 1a ED. Colombia: Mayol Ediciones S.A., 2008. p.41. 
70 STILL, W. C.; KAHN, M.; MITRA, A. J. Org. Chem. 1978, 43(14), 2923–2925. 
71 HOWARD, G. A.; MARTIN, A. J. P. The separation of the C12-C18 fatty acids by reversed-phase partition 
chromatography. Biochem. J. 1950, 46, 532. 
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ELEMENTOS 
Centros de investigación donde 
desarrollen proyectos de extracción y 
purificación de productos naturales y 
vegetales. 
CENSO 
Centros de Investigación - 
Investigadores 
EXTENSIÓN Colombia   
TIEMPO Según cronograma de actividades. 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
La población de estudio a trabajar, se tomó de la base de datos existente en el CRM 
de la empresa Analytica S.A.S y se complementó con la información obtenida de la 
página web de Colciencias http://www.colciencias.com; donde nos arrojó que el 
tamaño de la población es pequeña (72 centros de investigación) y por tal razón se 
decide a realizar Censo, a través de la aplicación del instrumento, que en este caso 
es el cuestionario.     
 
 
7.3 CRONOGRAMA 
 
 
7.3.1 Cronograma de actividades 
 
 
A continuación, en el siguiente cuadro se relacionan las actividades y el tiempo en 
el que se van a desarrollar.  
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Cuadro 6. Cronograma de actividades 
 
CRONOGRAMA DE 
ACTIVIDADES 
MARZO          
SEMANA 
ABRIL        
SEMANA 
MAYO          
SEMANA 
JUNIO          
SEMANA 
JULIO          
SEMANA 
AGOSTO          
SEMANA 
SEP          
SEM 
OCT          
SEM 
NOV          
SEM 
DIC        
SEMANA 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Tema de investigación                                                                                 
Elaboración 1ra parte 
anteproyecto                                                                                  
Antecedentes, 
descripción y formulación 
del problema,  objetivos, 
justificación)                                                                                 
Marco referencial                                                                                 
Diseño metodológico                                                                                 
Consulta de Fuentes 
secundarias                                                                                 
Implementación del 
instrumento                                                                                 
Trabajo de campo y 
observación                                                                                  
Investigación en  sitios de 
especializados y medios 
relacionados al estudio.                                                                                  
Diseño y formulación del 
Plan                                                                                  
Resultados                                                                                 
Conclusiones                                                                                 
Sustentación                                                                                 
Fuente: Elaboración propia. 
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8. TECNICAS E INSTRUMENTOS 
 
 
8.1 FUENTES DE INFORMACIÓN 
 
 
Cuando se habla de recolección de datos es importante tener en cuenta que estos  
se clasifican según su procedencia y son todos los recursos que pueden 
proporcionar información a través de datos formales, informales, escritos, orales o  
multimedia, por tanto, en el siguiente cuadro se relacionan los objetivos de la 
investigación, la información necesaria y las fuentes de información primarias y 
secundarias. 
 
 
Cuadro 7. Fuentes de información  
 
OBJETIVOS DE LA 
INVESTIGACIÓN 
INFORMACIÓN 
NECESARIA 
FUENTES DE INFORMACIÓN 
1. Analizar el 
comportamiento y 
conocimiento que 
tiene el mercado frente 
a la línea de  Biotage  
 Debilidades y Fortalezas 
que tiene Analytica para 
competir en el mercado. 
 Amenazas y Oportunidades 
que le ofrece el mercado a 
Analytica. 
Primarias:  
 Usuario final: investigadores 
 Instrumento: Aplicación del 
cuestionario. 
Secundarias: 
 Estudios de mercado realizados en 
líneas de equipos de sectores similares 
 Herramientas virtuales 
2. Determinar los 
factores internos y 
externos que influyen 
en los objetivos de la 
organización  
 
 Debilidades y Fortalezas 
que tiene Analytica para 
competir en el mercado. 
 Amenazas y Oportunidades 
que le ofrece el mercado a 
Analytica. 
Primarias:  
 Histórico de ventas 
 Instrumento: Aplicación del 
cuestionario. 
 Encuesta de satisfacción del cliente 
interno y externo. 
Secundarias: 
 Herramientas virtuales  
 Indicadores de gestión. 
3. Establecer las 
estrategias de 
producto, precio, canal 
y promoción más 
adecuadas para 
incrementar las ventas 
y la satisfacción del 
consumidor en 
relación a la línea 
Biotage  
 
 Debilidades y Fortalezas 
que tiene Analytica para 
competir en el mercado. 
 Amenazas y Oportunidades 
que le ofrece el mercado a 
Analytica. 
 Identificación de la ventaja 
competitiva relacionada a 
producto, precio, 
distribución y servicio post 
venta frente a la 
competencia. 
Primarias:  
 Instrumento: Aplicación del 
cuestionario. 
 Benchmarking. 
 Diagnóstico estratégico 
Secundarias: 
 QRS 
 Estudios de mercado realizados en 
líneas de equipos de sectores similares 
 Herramientas virtuales 
 
Fuente: Elaboración propia 
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8.1. TÉCNICA E INSTRUMENTO 
 
 
La técnica a utilizar es cuantitativa, para lo cual se diseñó como instrumento un 
cuestionario (Anexo 1) que contiene variables cualitativas y cuantitativas que 
permiten la recolección de información necesaria, para el logro de los objetivos. 
 
 
Cuadro 8. Ficha técnica de la encuesta 
 
REALIZADA POR 
Kelly Carranza e Ingrid Mosquera, Estudiantes de 
Gerencia de Mercadeo y Estrategias de Ventas. 
Universidad Libre. 
UNIVERSO 
Centros de investigación donde desarrollen 
proyectos de extracción y purificación de productos 
naturales y vegetales. 
CENSO 72 Centros de Investigación - Investigadores 
FECHA Septiembre de 2014 
ÁREA DE COBERTURA Colombia 
TÉCNICA DE RECOLECCIÓN DE DATOS Encuesta 
OBJETIVO DE LA ENCUESTA 
Establecer el conocimiento comercial de la línea 
Biotage y de sus productos en el cliente externo de 
la compañía Analytica S.A.S. 
TEMA O TEMAS A LOS QUE SE REFIERE 
Conocimiento del Producto, la Marca y la Compañía. 
Preferencias. 
Competencia 
Disponibilidad de recursos. 
Factores que influyen en la decisión de compra.  
N° DE PREGUNTAS FORMULADAS 10 
Fuente: Elaboración propia 
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9. FASES DE INVESTIGACIÓN 
 
 
Se realiza en las siguientes etapas: 
 
 
FASE 1: REALIZAR ANTEPROYECTO 
 
 
Se identifica y se define con exactitud el problema, determinando las causas y 
variables de este. Además, se fijan los objetivos señalando lo que se quiere obtener 
de la investigación, justificando las motivaciones para desarrollarlo.  
 
 
FASE 2: APLICAR INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN 
 
 
Se utilizan las fuentes primarias, recolectando la información con el instrumento a 
emplear, que en este caso es un cuestionario.  
 
 
FASE 3: TABULACIÓN Y ANÁLISIS DE LA INFORMACIÓN 
 
 
Con la información recolectada se procede a realizar un análisis de los datos 
mediante la matriz DOFA, MEFE, MEFI, ANSOFF y MPC, utilizando los puntos 
fuertes de la compañía para aprovechar las oportunidades del mercado y corregir 
los puntos débiles reduciendo las amenazas, orientando la elaboración del plan 
estratégico para el desarrollo del plan de marketing 
 
 
FASE 4: DESARROLLO DEL PLAN DE MARKETING 
 
Posteriormente, el análisis y procesamiento de la información conlleva a la  
formulación de las estrategias y tácticas competitivas del marketing mix, para el 
segmento potencial del mercado en la comercialización de la línea Biotage.  
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10. CONTEXTUALIZACIÓN EMPRESARIAL 
 
 
10.1 RESEÑA HISTÓRICA 
 
 
ANALYTICA S.A.S es una organización dedicada a la importación, distribución, 
producción y comercialización de equipos e insumos para laboratorios. La empresa 
comercializa estos productos para satisfacer las necesidades de laboratorios de 
investigación, control de calidad e industria en general; así como a entidades de alto 
nivel educativo como colegios, institutos técnicos y universidades, en el aprendizaje 
de las ciencias básicas (física, química, ciencias naturales y biología). 
  
 
Este servicio se presta en forma integral, garantizando a los clientes calidad del 
producto, seguridad en su manejo, análisis técnico y asesoría sobre el manejo  
adecuado del producto, servicio de mantenimiento en los equipos para laboratorio 
y consecución del producto ya sea dentro del país o en el exterior. 
 
 
Entre su portafolio de servicios se encuentra la línea Biotage compañía que 
proporciona soluciones versátiles, conocimientos y experiencia en las áreas de 
química analítica y medicinal. Posee una amplia gama de productos y accesorios 
para satisfacer las necesidades y normas de los laboratorios modernos de hoy en 
día. Su grupo objetivo del mercado incluye grandes compañías farmacéuticas y 
biotecnológicas del mundo, e instituciones académicas principales.  
 
 
10.2 MISION 
 
 
Comercializar y producir soluciones tecnológicas, productos y servicios con altos 
estándares de calidad que satisfagan los requisitos de nuestros clientes en las áreas 
de la salud, educación e industria.  
 
 
Promover el desarrollo de las ciencias, generar progreso social y garantizar la 
rentabilidad de los inversionistas.  
 
 
 
 
 
 
10.3 VISION  
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En el 2017 seremos la principal compañía Colombiana en comercialización y 
producción de soluciones tecnológicas, mediante la venta de equipos de laboratorio, 
asesoría, certificación, soporte técnico e innovación 
 
 
10.4 POLÍTICA DE CALIDAD 
 
 
10.4.1 Política de calidad 
 
 
ANALYTICA S.A.S   se reconoce por brindar soluciones a nuestros clientes a través 
de un portafolio sólido y un respaldo técnico integral,  garantizando la calidad de 
nuestros productos y servicios.  
 
 
10.5 ORGANIGRAMA 
 
 
10.5.1 Organigrama 
 
 
Figura 5. Organigrama de la Compañía Analytica 
 
Fuente: Analytica S.A.S Procedimientos Internos. Medellín, 2012. Archivo magnético, presentación 
al área operativa. 
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Director 
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11. ANÁLISIS SITUACIONAL 
 
 
11.1 ANÁLISIS DEL MACROENTORNO 
 
 
11.1.1 Entorno Económico 
 
 
En el negocio de la comercialización la coyuntura económica actual se ha convertido 
en un reto para el diseño e implementación de estrategias que mejoren la 
productividad, la rentabilidad, y fidelización del cliente. Lo anterior evitando el 
aumento de costos financieros, optimizando el sistema logístico y potencializando 
el uso de las tecnologías de información y comunicaciones para mejorar la 
comunicación interna y con el cliente. Adicional a lo anterior los movimientos 
económicos internacionales son claves para el normal funcionamiento de los 
procesos internos. 
 
En materia de crecimiento, durante la última década la economía colombiana 
registró un crecimiento promedio del 4,2%, cercano al promedio histórico del país. 
Sin embargo no se trata de un comportamiento uniforme que reproduce una 
tendencia histórica. En los últimos años, Colombia demostró su capacidad de crecer 
a tasas cercanas al 7%, como lo reflejan las tasas de 2006 y 2007 (6,7% y 6,9%). 
Además, estos dos años no son el único referente: también se logró enfrentar y 
superar exitosamente el impacto de la crisis internacional. Es así como en el 2009, 
mientras la economía mundial caía -0,6%, el país crecía 1,5% y en 2012 y 2013 se 
lograron tasas superiores al 4% cuando el crecimiento mundial estaba alrededor del 
3%. En el caso de las importaciones se encuentra un crecimiento de 34,4% en 2011, 
de 7,2% en 2012 y para el período enero-octubre de 2013 caen -0,0372. 
 
Las dificultades de la manufactura en los últimos 2 años se explican tanto por 
factores externos como internos. En lo externo, el crecimiento mundial es menor, el 
comercio se ha desacelerado, los precios internacionales de los commodities han 
bajado y los mercados son más competidos. En lo interno, se encuentra una 
demanda debilitada, un clima de negocios menos favorable, aumento en costos y 
gastos, bajos precios de los bienes finales del sector y grandes limitantes en 
competitividad73.  
 
En cuanto al campo de la investigación científica, es el recurso principal para 
generar desarrollo sostenible y crecimiento en un país, un medio que extrae el valor 
del conocimiento para aplicarlo dentro de distintos sectores. Sin embargo, es claro 
que para que esta locomotora prenda sus motores es necesario que sea promovida 
                                                             
72 ANDI. Balance 2013 y Perspectivas 2014. Bogotá: ANDI, Diciembre 2013. 
73 Ibid. 
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y fortalecida por el Estado, la academia y el sector privado. Ante este contexto, a 
Colombia le falta mucho camino por recorrer, teniendo en cuenta que la inversión 
que se le da al campo de la investigación es apenas del 0,16 por ciento del Producto 
Interno Bruto (PIB), según el Observatorio Nacional de Ciencia y Tecnología, 
mientras que países como Brasil, México, Argentina y Chile asignan entre el 0, 1 y 
el 0, 2 por ciento, y ni hablar de Europa, donde la mayoría de sus miembros invierten 
entre el 3 y 4 por ciento74. 
 
Afortunadamente, gracias a la asignación del 10 por ciento de las regalías para la 
ciencia y la tecnología, la inversión crecerá a 0,5 por ciento, lo cual ha sido una luz 
en el camino para las regiones y para muchos grupos de investigación, pero, según 
algunos académicos, esta medida es solo una parte de la solución, porque el 
escenario ideal es poder llegar al 0, 2 por ciento75. 
 
 
11.1.2 Entorno Político - Legal 
 
 
La representación y distribución de marcas internacionales ubicadas en todo el 
mundo requieren, obligatoriamente  la respectiva importación de equipos bajo las 
diferentes leyes y normas que rigen este proceso como son el Decreto 4725 de 
2005, donde este establece que el Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos 
y Alimentos INVIMA, reglamenta el régimen de registros sanitarios, permiso de 
comercialización y vigilancia sanitaria de los dispositivos médicos para uso humano.  
 
Es un factor del macro entorno que más influye en las empresas comercializadoras 
e importadoras, debido a que se debe controlar el precio del dólar, la 
reglamentación, documentación al día y los procesos de cada proveedor. 
 
Ante la difícil situación que estaban enfrentando los sectores productivos, en 
particular los sectores industrial y agropecuario, el gobierno lanzó una serie de 
medidas de choque conocidas como plan de impulso a la productividad y el empleo 
(PIPE). Estas acciones están dividas en 2 categorías: medidas transversales y 
medidas sectoriales. Las primeras incluyen 5 grandes temas: cambiario, tributario, 
arancelario, de competitividad y anti-contrabando76. 
 
Medidas cambiarias: El gobierno evaluó diferentes opciones para reducir la presión 
revaluacionista e identificó 2 posibles fuentes de ahorro que podrían utilizarse, 
aumentando su portafolio en dólares para así reducir la presión en el mercado 
cambiario: el ahorro pensional y las regalías que ingresan al FONPET. Con respecto 
                                                             
74 LIZARAZO CORREA, Tatiana Paola. Sin investigación no hay desarrollo. Bogotá: ElTiempo.com, Marzo 
2013. 
75 Ibid. 
76 ANDI. Balance 2013 y Perspectivas 2014. Bogotá: ANDI, Diciembre 2013. 
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al segundo, se expidió el Decreto 849 del 25 de abril de 2013, que establece el giro 
de recursos en moneda extranjera. Para el ahorro pensional se han adelantado 
conversaciones entre gobierno y fondos pero por la complejidad del tema, hasta el 
momento, lo que se ha dado es una recomendación informal del gobierno a los 
fondos pensionales para que voluntariamente evalúen la toma de posiciones en 
dólares. De todas formas, el Banco de la República ha seguido comprando divisas 
en el mercado cambiario y hoy tenemos que la combinación de estas medidas, 
sumada a un cambio en los factores externos, que inciden sobre la tasa de cambio, 
se ha traducido en una devaluación del 9%77. 
 
Medidas tributarias: Con el PIPE se adelantó en 2 meses el desmonte de los 
parafiscales (ICBF y SENA). También se revisaron las tarifas de retención del CREE 
con un tratamiento preferencial a industria y agricultura al fijarse una tarifa del 0,3 
% sobre ingresos, frente a una tasa de 1,5% para minería y energía. Igualmente se 
avanzó en una solicitud reiterada de la ANDI: la reducción de las tarifas de retención. 
El Gobierno redujo la tarifa sobre ingresos de 3,5% a 1,5% para los meses de 
noviembre y diciembre de 2013, la cual luego subió a 2,5% a partir de enero de 
2014. Esta medida era necesaria dados los altos saldos, en la DIAN, por concepto 
de devoluciones y más aún, teniendo en cuenta que con la reducción en la tarifa del 
impuesto de renta de 33% a 25%, estas devoluciones hacia el futuro serían 
mayores. Las menores retenciones, sin duda, se traducen en un mayor capital de 
trabajo para el sector productivo78. 
 
Medidas arancelarias: El decreto de 0% para materias primas y bienes de capital no 
producidos, que estaba vigente hasta agosto de 2013 se prorrogó (Decreto 1755) 
hasta agosto de 2015 y además se incrementaron el número de subpartidas79.  
 
Medidas sectoriales: Con respecto a las medidas sectoriales se anunciaron políticas 
relacionadas con infraestructura, vivienda, industria y sector agropecuario. En 
industria se anunció una línea de crédito a través de Bancóldex para consolidar 
pasivos, capital de trabajo e inversión en activos fijos. Hasta el mes de noviembre 
de 2013, los empresarios solicitaron 431 mil millones de pesos correspondientes a 
los recursos anunciados en el Plan de Impulso a la Productividad y el Empleo 
(PIPE)80. 
 
 
 
11.1.3 Entorno Socio-Cultural 
 
 
                                                             
77 ANDI. Balance 2013 y Perspectivas 2014. Bogotá: ANDI, Diciembre 2013. 
78 Ibid 
79 Ibid 
80 Ibid. 
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A nivel cultural en los últimos años la sociedad ha catalogado la investigación como 
parte fundamental del desarrollo y la evolución de las especies, razón por la cual es 
un factor a favor para las empresas comercializadoras, debido a que fomentan el 
aprendizaje y los proyectos de investigación. 
 
 
11.1.4 Entorno Tecnológico 
 
 
En el sector comercial como en todos los sectores socio- económicos la tecnología 
ha tenido una intervención decisiva, con esto se hace referencia a que la 
implementación de herramientas tecnológicas disminuye la capacidad de ser 
creativos, pero aumenta los procesos de  innovación, facilitando el ingreso 
permanente de nuevos productos y mejorando la comunicación. Sus efectos en el 
sector de la comercialización son positivos en la medida en que las organizaciones 
se tornen más flexibles, dinámicas y agiles. 
 
 “Las ciencias de la vida y la biotecnología se encuentran, según la opinión más 
extendida, entre las tecnologías pioneras con perspectivas más prometedoras para 
las próximas décadas.”81 
 
Son cada vez más quienes reconocen que, después de la tecnología de la 
información, la biotecnología será la próxima avanzada de la economía basada en 
los conocimientos. Una reciente estimación de la Comisión Europea indica que, al 
final de esta década, el valor del mercado mundial de la biotecnología podría 
ascender a más de 2 billones de euros. Pese a la fuerte inversión de capital que 
requiere la biotecnología, la tasa de crecimiento del sector durante la década de 
1990 y, en menor medida, el comienzo del siglo XXI, ha sido impresionante. La 
biotecnología ha sido decisiva en numerosos e importantes avances en los sectores 
farmacéuticos, agroquímico, energético, y medioambiental. Es especialmente en los 
campos de la biología molecular, la biotecnología, y la medicina molecular donde 
se ha puesto de relieve el potencial que la biotecnología encierra para la industria 
farmacéutica82. 
 
La inversión colombiana en investigación científica es apenas del 0,16 por ciento, 
que es una proporción bajísima, si se compara con países de la región. Estos 
últimos años posiblemente habrá un aumento de ese porcentaje por la nueva 
distribución de las regalías, sin embargo la orientación de estas es aplicada a 
problemas específicos regionales; la investigación fundamental sigue siendo baja83. 
                                                             
81 Comisión Europea, Life Sciences and Biotechnology – A Strategy for Europe, 2002. 
82 BURRONE, Esteban. Las patentes, pilar esencial de la biotecnología. OMPI ORGANIZACIÓN MUN DIAL DE 
LA PROPIEDAD INTELECTUAL, 2006. 
 
83 LIZARAZO CORREA, Tatiana Paola. Sin investigación n o hay desarrollo. Bogotá: ElTiempo.com, Marzo 
2013  
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Por otro lado, las convocatorias de Colciencias se están aprobando en algo más de 
5 por ciento de los proyectos presentados, no porque sean malos, sino porque no 
hay recursos, eso implica que hay un enorme potencial de pensamiento que no tiene 
posibilidades de financiamiento. 
 
Es peligroso pensar que con las regalías se está resolviendo el problema de la 
ciencia, eso no es así. Las regalías, por la forma como se dieron, van a atender 
necesidades regionales muy precisas, las cuales están dadas en gran medida por 
los gobernadores, por ello son solo una parte. La construcción del potencial 
científico y la capacidad para abordar problemas y hacerse preguntas y resolverlas 
eso se construye en un ámbito que no necesariamente va a ser tocado por las 
regalías. 
 
El sector privado entre 2002 al 2012 invirtió 40,3 por ciento de sus recursos para 
este campo, sin embargo el sector público, en el mismo periodo, asignó el 54,73 por 
ciento, la idea es que el privado invierta más84. 
 
 
11.1.5 Entorno Ambiental 
 
 
Los distintos procesos de fabricación generan una serie de residuos y emisiones 
que afectan significativamente al medio ambiente. El ingreso de mercancía cuenta 
con registros y procedimientos específicos que impide que se violente el medio 
ambiente con cualquier material extraño. Es importante conocer el impacto 
ambiental producido para tratar, siempre que sea posible, de minimizarlo.  
 
El clima es una de los factores que más puede influir en los procesos de importación 
que realizan las empresas comercializadoras, es necesario contar con una 
adecuada optimización de los procesos logísticos y lograr prever cualquier tipo de 
factor climático o desastre natural que pueda afectar los procesos de importación. 
 
Desde principios de los años noventa, se han ido fortaleciendo y consolidando los 
grupos de los jóvenes investigadores, en la actualidad existen más de 10.000  
centros de investigación en el país. A pesar del gran número de clientes existentes 
en la segmentación del mercado que se realiza para este target se extraen los 
centros que están dedicados a la extracción y purificación de productos naturales y 
síntesis orgánica, que alcanzan una pequeña minoría, lo cual puede disminuir la 
comercialización de la línea ofrecida. De igual forma las empresas dedicadas a la 
comercialización e importación de equipos de laboratorio al realizar la distribución 
de dichos productos en el territorio Colombiano están permitiendo un mayor acceso 
                                                             
84 Ibid. 
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a  los consumidores para adquirir sus productos de una manera directa con el 
productor.  
 
 
11.2 ANÁLISIS DEL ENTORNO OPERATIVO 
 
 
Cuadro 9. Análisis 5 Fuerzas Competitivas de Porter 
 
FUERZA IMPACTO JUSTIFICACIÓN 
Barrera de 
entrada de 
nuevos 
competidores 
 
 
Bajo 
Las nuevas empresas deben hacer una gran 
inversión para lograr entrar al mercado de 
representación, comercialización y distribución de 
equipos de laboratorio, adicionalmente para lograr 
participación en el mercado deben certificar amplia 
experiencia en las diferentes actividades 
comerciales, esto realmente es el mayor problema 
que enfrentan debido a que son fácilmente 
descalificados de los procesos que exigen años o 
contratos de experiencia. 
Existencia de 
productos 
sustitutos 
Alto 
Representa un impacto alto debido a que los 
usuarios utilizan materiales básicos de laboratorio 
como el vidrio para remplazar la funcionalidad del 
equipo. El costo beneficio es remplazado por la 
economía de estos materiales y esto afecta de 
manera directa la comercialización de equipos 
tecnificados que representa la compañía. Otro 
aspecto importante para tener en cuenta, son los 
competidores directos que realizan 
comercialización de equipos por medio de 
intermediarios, quienes ofrecen equipos de la 
misma naturaleza a precios más económicos pero 
no tienen la posibilidad de ofrecer equipos de 
calidad, garantía o servicio técnico.   
Poder de 
negociación 
de 
proveedores 
Medio 
Los proveedores internacionales cuentan con un 
promedio de 3 o 4 distribuidores  autorizados en los 
diferentes países donde no cuentan con puntos 
propios de venta. Esto sin duda obliga a los 
diferentes representantes de marca a mantener los 
precios acorde con los de la competencia. 
Adicionalmente aquellos proveedores que cuentan 
con la representación exclusiva tienen la posibilidad 
de manejar el precio que mejor se ajuste a su 
rentabilidad.   
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Poder de 
negociación 
de los 
compradores 
Alto 
Los usuarios de equipos de laboratorio por lo 
general pertenecen a grandes empresas públicas, 
privadas o instituciones educativas que deben 
cuidar la rentabilidad de la compañía o los dineros 
que obtienen de premios y diferentes proyectos 
patrocinados. Por este motivo  bajan estos 
presupuestos y perjudican a las empresas 
comercializadoras. Por tanto, los compradores en 
ocasiones toman una decisión de compra 
basándose en el precio del equipo y no la calidad, 
es decir, que así les guste o deseen tener un equipo 
de las marcas que representa Analytica, 
simplemente compran uno de la competencia por 
su valor.  Otro aspecto importante son las políticas 
de pago las cuales son casi siempre manejadas por 
el cliente. 
Rivalidad 
entre los 
competidores 
Alto 
Este representa el mayor impacto para las 
compañías comercializadoras e importadoras del 
país. Debido a que la rivalidad entre las empresas 
ya constituidas se empieza a presentar  una guerra 
de precios y de acciones que empiezan a 
condicionar a todas las compañías. 
La principal competencia de Analytica S.A.S en la 
línea Biotage es POLCO Y G & G Sucesores. Pero 
en general cuenta con más de 10 compañías que 
son competencia directa para todo su portafolio de 
servicios. 
 
 Kaika 
 Kassel Groups 
 Kasai 
 Blamis 
 Microscopios y equipos 
 Vansolix 
 Casa científica 
Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 6. Cinco Fuerzas Competitivas de Porter 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
EXISTENCIA DE PRODUCTOS 
SUSTITUTOS 
Representa un impacto alto debido a que los 
usuarios utilizan materiales básicos de 
laboratorio como el vidrio para remplazar la 
funcionalidad del equipo. El costo beneficio es 
remplazado por la economía de estos 
materiales y esto afecta de manera directa la 
comercialización de equipos tecnificados que 
representa la compañía. Otro aspecto 
importante para tener en cuenta, son los 
competidores directos que realizan 
comercialización de equipos por medio de 
intermediarios, quienes ofrecen equipos de la 
misma naturaleza a precios más económicos 
pero no tienen la posibilidad de ofrecer 
equipos de calidad, garantía o servicio 
técnico. 
PODER DE NEGOCIACIÓN DE PROVEEDORES 
Los proveedores internacionales cuentan con un promedio de 3 o 4 distribuidores  autorizados en los diferentes países donde no cuentan con puntos propios de venta. Esto 
sin duda obliga a los diferentes representantes de marca a mantener los precios acorde con los de la competencia. Adicionalmente aquellos proveedores que cuentan con 
la representación exclusiva tienen la posibilidad de manejar el precio que mejor se ajuste a su rentabilidad.  
BARRERA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES 
Las nuevas empresas deben hacer una gran inversión para lograr entrar al mercado de representación, comercialización y distribución de equipos de laboratorio, 
adicionalmente para lograr participación en el mercado deben certificar amplia experiencia en las diferentes actividades comerciales, esto realmente es el mayor problema 
que enfrentan debido a que son fácilmente descalificados de los procesos que exigen años o contratos de experiencia. 
PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS 
COMPRADORES 
Los usuarios de equipos de laboratorio por 
lo general pertenecen a grandes empresas 
públicas, privadas o instituciones educativas 
que deben cuidar la rentabilidad de la 
compañía o los dineros que obtienen de 
premios y diferentes proyectos 
patrocinados. Por este motivo  bajan estos 
presupuestos y perjudican a las empresas 
comercializadoras. Por tanto, los 
compradores en ocasiones toman una 
decisión de compra basándose en el precio 
del equipo y no la calidad, es decir, que así 
les guste o deseen tener un equipo de las 
marcas que representa Analytica, 
simplemente compran uno de la 
competencia por su valor.  Otro aspecto 
importante son las políticas de pago las 
cuales son casi siempre manejadas por el 
cliente.  
RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES 
Este representa el mayor impacto para las 
compañías comercializadoras e importadoras del 
país. Debido a que la rivalidad entre las empresas 
ya constituidas se empieza a presentar  una guerra 
de precios y de acciones que empiezan a 
condicionar a todas las compañías. 
La principal competencia de Analytica S.A.S en la 
línea Biotage es POLCO Y G & G Sucesores. Pero 
en general cuenta con más de 10 compañías que 
son competencia directa para todo su portafolio de 
servicios. 
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12. MATRICES 
 
 
12.1 MATRIZ DOFA 
 
 
Con esta matriz se pretende realizar un análisis interno y externo de la compañía 
Analytica S.A.S., donde se analizan las fortalezas y debilidades frente a la 
competencia, así como las oportunidades y amenazas que presenta el entorno. 
 
Esta matriz ayudar a desarrollar cuatro tipos de estrategias. 
 
 
Cuadro 10. Matriz DOFA 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS
1
Amplia cobertura
geográfica,con suscursales a
nivel naconal y por ende alta
capacidad de distribución
Poca calidad en los servicicos de
soporte técnico y respuesta
inoportuna e inadecuada por parte
de esta área 
Apertura de nuevos mercados
Alta resistencia al cambio por parte de
los clientes-usuarios a una nueva
tecnología, generando una posibilidad
de rechazo
2
Compañía reconocida en el
mercado y con una imagén
sólida por su trayectoria.
Baja percepción de la línea de
productos por parte de los clientes.
Segmento del mercado poco
trabajado para la línea de equipos,
ya que hay poca competencia.
Entrada potencial de competidores al
mercado con nuevos productos
similares a los ofrecidos por Analytica
3
Atención personalizada por
sus Representantes de ventas
, brindando asesoría a los
clientes
Pérdida de clientes por tiempos de
entrega deficientes. Además
constantes quejas e
inconformidades por retraso en la
entrega de pedidos. 
Precios competitivos 
Posicionamiento de la competencia en
el mercado
4 Incursión en nuevos mercados
Limitado acceso a financiamiento
debido al endeudamiento alto que
tiene, lo que ha conllevado al
retraso en el pago a los
proveedores, ya que no cuenta con
recursos financieros
Los clientes-usuarios están
dispuestos a pagar por mejorar
tiempos de procesamiento y
calidad de equipos
Situación socio-política-económica
inestable del país.
5
Base de clientes y canal de
ventas existentes
No existe un plan de mercadeo, ni
planteamiento estratégico para la
línea de productos
Venta cruzada, nuevos servicios y
diversificación
Falta de capital para la compra de
equipos y disminución de ayudas con
capital económico a instituciones o
empresas por parte del Gobierno
6
Representación de marcas
reconocidas a nivel mundial por 
su calidad y tradición en el
mercado
No se tiene un tiempo de entrega
específico y hay poco inventario en
stock
Reducir los tiempos de respuesta
en los servicios, en la información
solicitada por los clientes y en la
presentación de ofertas
Tiempos de entrega bajos de la
competencia y stock de equipos en
inventario; además servicios con un
tiempo de respuesta favorables
7 Profesionalidad del personal
Deficiente conocimiento técnico y
falta de capacitación en la línea de
productos Biotage.
Posibles alianzas estratégicas
Personal de la competencia capacitado
e idóneo
8
Capacidad tecnológica acorde
con las exigencias del
mercado
Desmotivación del personal por la
situación de la compañía
Información complementaria
gracias a investigaciones de
proyectos similares
Escases de aplicaciones en
determinados sectores
N°
ANALISIS INTERNO ANALISIS EXTERNO
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12.1.1 Estrategias FO 
 
 
Se usan las fuerzas internas de la empresa para aprovechar la ventaja de las 
oportunidades externas. 
 
 
Cuadro 11. Estrategias FO 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
12.1.2 Estrategias FA 
 
 
Se aprovechan las fuerzas de la empresa para evitar o disminuir las repercusiones 
de las amenazas externas. 
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Cuadro 12. Estrategias FA 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
12.1.3 Estrategias DO 
 
 
Se pretenden superar las debilidades internas aprovechando las oportunidades 
externas. 
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Cuadro 13. Estrategias DO 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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12.1.4 Estrategias DA 
 
 
Son tácticas defensivas que pretenden disminuir las debilidades internas y evitar las 
amenazas del entorno. 
 
 
Cuadro 14. Estrategias DA 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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12.2 MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS – MEFE 
 
 
Esta matriz de evaluación, permite a los estrategas resumir y evaluar información 
económica, social, cultural, demográfica, ambiental, política, gubernamental, 
jurídica, tecnológica y competitiva. 
Se analizan las oportunidades y las amenazas a las que se enfrenta Analytica en el 
contexto competitivo. A continuación se establecen parámetros de calificación de 
cada factor crítico de éxito: 
 
Amenaza Mayor = 1 
Amenaza Menor = 2 
Oportunidad Mayor = 4 
Oportunidad Menor = 3 
 
Cuadro 15. Matriz MEFE 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
FACTOR CRÍTICO DE ÉXITO CALIFICACIÓN TIPO PONDERACIÓN RESULTADO
Apertura de nuevos mercados 4 OPORTUNIDAD MAYOR 7,92% 0,32
Segmento del mercado poco trabajado para
la línea de equipos, ya que hay poca
competencia.
3 OPORTUNIDAD MENOR 6,67% 0,20
Precios competitivos 4 OPORTUNIDAD MAYOR 7,92% 0,32
Los clientes-usuarios están dispuestos a pagar
por mejorar tiempos de procesamiento y
calidad de equipos
4 OPORTUNIDAD MAYOR 6,25% 0,25
Venta cruzada, nuevos servicios y
diversificación
3 OPORTUNIDAD MENOR 6,67% 0,20
Reducir los tiempos de respuesta en los
servicios, en la información solicitada por los
clientes y en la presentación de ofertas
3 OPORTUNIDAD MENOR 4,17% 0,13
Posibles alianzas estratégicas 3 OPORTUNIDAD MENOR 5,00% 0,15
Información complementaria gracias a
investigaciones de proyectos similares
3 OPORTUNIDAD MENOR 4,58% 0,14
Alta resistencia al cambio por parte de los
clientes-usuarios a una nueva tecnología,
generando una posibilidad de rechazo
1 AMENAZA MAYOR 7,08% 0,07
Entrada potencial de competidores al
mercado con nuevos productos similares a los
ofrecidos por Analytica
2 AMENAZA MENOR 7,08% 0,14
Posicionamiento de la competencia en el
mercado
2 AMENAZA MENOR 7,92% 0,16
Situación socio-política-económica inestable
del país.
2 AMENAZA MENOR 3,75% 0,08
Falta de capital para la compra de equipos y
disminución de ayudas con capital económico
a instituciones o empresas por parte del
Gobierno
1 AMENAZA MAYOR 6,67% 0,07
Tiempos de entrega bajos de la competencia
y stock de equipos en inventario; además
servicios con un tiempo de respuesta
favorables
1 AMENAZA MAYOR 7,50% 0,08
Personal de la competencia capacitado e
idóneo
2 AMENAZA MENOR 3,75% 0,08
Escases de aplicaciones en determinados
sectores
2 AMENAZA MENOR 7,08% 0,14
2,50
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De acuerdo al resultado de 2,5, podemos indicar que Analytica se encuentra en el 
promedio aceptable, lo cual quiere decir que hay un equilibrio entre las amenazas y 
las oportunidades, se debe trabajar para aprovechar las oportunidades y disminuir 
el impacto de las amenazas. 
 
 
12.3 MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES INTERNOS – MEFI 
 
 
Este instrumento formula estrategias, resume y evalúa las fuerzas y debilidades más 
importantes dentro de las áreas funcionales de un negocio y además ofrece una 
base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas áreas. 
 
Se analizan las debilidades y fortalezas que tiene Analytica frente al entorno. A 
continuación se relacionan los parámetros de calificación de cada factor crítico de 
éxito: 
 
Debilidad Mayor = 1 
Debilidad Menor = 2 
Fortaleza Mayor = 4 
Fortaleza Menor = 3 
 
Cuadro 16. Matriz MEFI 
 
Fuente: Elaboración propia. 
FACTOR CRÍTICO DE ÉXITO CALIFICACIÓN TIPO PONDERACIÓN RESULTADO
Amplia cobertura geográfica,con suscursales a
nivel naconal y por ende alta capacidad de
distribución
3 FORTALEZA MENOR 5,81% 0,17
Compañía reconocida en el mercado y con una
imagén sólida por su trayectoria.
4 FORTALEZA MAYOR 7,47% 0,30
Atención personalizada por sus Representantes de
ventas , brindando asesoría a los clientes
3 FORTALEZA MENOR 2,90% 0,09
Incursión en nuevos mercados 4 FORTALEZA MAYOR 5,81% 0,23
Base de clientes y canal de ventas existentes 3 FORTALEZA MENOR 5,81% 0,17
Representación de marcas reconocidas a nivel
mundial por su calidad y tradición en el mercado
4 FORTALEZA MAYOR 7,47% 0,30
Profesionalidad del personal 3 FORTALEZA MENOR 4,15% 0,12
Capacidad tecnológica acorde con las exigencias
del mercado
3 FORTALEZA MENOR 6,64% 0,20
Poca calidad en los servicicos de soporte técnico y 
respuesta inoportuna e inadecuada por parte de
esta área 
2 DEBILIDAD MENOR 4,15% 0,08
Baja percepción de la línea de productos por parte
de los clientes.
1 DEBILIDAD MAYOR 4,15% 0,04
Pérdida de clientes por tiempos de entrega
deficientes. Además constantes quejas e
inconformidades por retraso en la entrega de
pedidos. 
1 DEBILIDAD MAYOR 8,30% 0,08
Limitado acceso a financiamiento debido al
endeudamiento alto que tiene, lo que ha conllevado
al retraso en el pago a los proveedores, ya que no
cuenta con recursos financieros
1 DEBILIDAD MAYOR 7,47% 0,07
No existe un plan de mercadeo, ni planteamiento
estratégico para la línea de productos
2 DEBILIDAD MENOR 6,64% 0,13
No se tiene un tiempo de entrega específico y hay
poco inventario en stock
1 DEBILIDAD MAYOR 8,30% 0,08
Deficiente conocimiento técnico y falta de
capacitación en la línea de productos Biotage.
2 DEBILIDAD MENOR 7,05% 0,14
Desmotivación del personal por la situación de la
compañía
2 DEBILIDAD MENOR 7,88% 0,16
2,39
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De acuerdo al resultado de 2,39, podemos indicar que Analytica se encuentra como 
una organización levemente débil a nivel interno, lo cual quiere decir que existe un 
desequilibrio entre las fortalezas y las debilidades, en donde estas últimas tienen un 
mayor peso dentro de la calificación, por esta razón se debe trabajar para 
aprovechar las fortalezas minimizando las debilidades. 
 
 
12.4 MATRIZ INTERNA – EXTERNA – MIE 
 
 
La matriz interna-externa coloca las diferentes divisiones de una organización 
dentro de un cuadro de nueve celdas. La matriz IE se basa en dos dimensiones 
clave: los totales ponderados de la matriz EFI en el eje “x” y los totales ponderados 
de la matriz EFE en el eje “y”. 
 
 
Figura 7. Matriz MIE 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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Los resultados ubican a Analytica en el cuadrante IV, donde según los valores 
ponderados de la matriz MEFI y MEFE, se deben realizar estrategias para retener 
y mantener, como son las de penetración en el mercado. 
 
 
12.5 MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO – MPC 
 
 
La matriz del perfil competitivo identifica a los principales competidores de la 
empresa, así como sus fuerzas y debilidades particulares, en relación con una 
muestra de la posición estratégica de la empresa. 
 
Al identificar los factores decisivos de éxito, se asigna ponderación a cada factor 
indicando su importancia que varía de 0.0 (sin importancia) a 1.0 (muy importante) 
y posteriormente a cada competidor la debilidad o fortaleza en cada sector, basada 
en información objetiva donde: 
 
Fortaleza Mayor = 4 
Fortaleza Menor = 3 
Debilidad Menor = 2 
Debilidad Grave = 1 
 
 
Cuadro 17. Matriz MPC 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
De acuerdo a la matriz MPC, el competidor más importante es Polco S.A.S, el cual 
presenta ventajas competitivas con respecto a tiempos de entrega, situación 
financiera y posicionamiento en el cliente-usuario. Sin embargo sus precios no son 
competitivos y se maneja un portafolio amplio de producto. En Precios competitivos 
Analytica tiene una gran Fortaleza y Oportunidad para mejorar aspectos y posicionar 
otros en los que se encuentra deficiente; en cuanto a variedad de productos y 
FACTOR CLAVE DE ÉXITO PONDERACIÓN
Precios competitivos
0,21
4
0,84
1
0,21
2
0,42
Variedad de productos
0,15
3
0,45
3
0,45
1
0,15
Calidad del producto
0,12
4
0,48
4
0,48
2
0,24
Tiempos de entrega
0,20
1
0,2
3
0,6
3
0,6
Posicionamiento en el cliente-usuario
0,13
2
0,26
3
0,39
2
0,26
Situación financiera
0,19
1
0,19
3
0,57
3
0,57
TOTALES 1,00 2,42 2,7 2,24
ANALYTICA S.A.S. POLCO S.A.S. G Y G SUCESORES
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Calidad del producto Analytica se encuentra igual frente a la competencia, por tal 
razón hay que fortalecer los tiempos de entrega, el posicionamiento en el cliente-
usuario y la situación financiera que son los factores en los que Analytica se 
encuentra en desventaja.            
                                                                                
El factor de mayor importancia para el éxito son los precios competitivos, seguido 
de los tiempos de entrega y de la situación financiera; en los dos últimos, Analytica 
presenta una debilidad grave para alcanzar el éxito, ya que estos factores influyen 
en la decisión de compra del cliente-usuario a pesar de que la oferta de precios sea 
la mejor del mercado. 
 
 
12.6 MATRIZ DE ANSOFF. 
 
 
Sirve para identificar oportunidades de crecimiento en las unidades de negocio de 
una organización. En otras palabras, expresa las posibles combinaciones producto/-
mercado (o unidades de negocio) en que la empresa puede basar su desarrollo 
futuro. 
 
Cuadro 18. Matriz Ansoff 
 
Fuente: Elaboración propia 
ACTUALES NUEVOS
A
C
T
U
A
L
E
S
Como estrategias para aumentar
nuestros clientes y las ventas, del
segmento de mercado potencial, vamos
a realizar:
* La promoción del Isolera One con
demostraciones en seminarios,
conferencias y/o congresos, para que lo
investigadores conozcan el producto y
sus beneficios, precio / calidad.
* Dar a conocer de manera efectiva y
eficaz el producto en los distribuidores
para que lo promocionen con sus
clientes.                                                                
* Promocionar el producto en la
industria farmaceútica, que es una
industria que utiliza otros equipos de
tecnología no especializada y que puede
optimizar sus procesos con este
producto 
NO APLICA
N
U
E
V
O
S
Promoción del Isoera One en otras 
ciudades como Pasto, Manizales, Pereira, 
Armenia, Villavicencio, Leticia y Tunja
* La línea Biotage tiene otros productos
que se pueden promocionar junto con el
Isolera One, como es el caso del Turbo
Vap el cual es un producto que puede
ser complementario del Isolera One 
M
E
R
C
A
D
O
S
PRODUCTOS 
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13 MERCADEO ESTRATÉGICO 
 
 
13.1 FIJACIÓN DE OBJETIVOS COMERCIALES 
 
 
1. Cumplir el 100% del presupuesto anual de ventas 
2. Alcanzar una Rentabilidad mínima del 35%. 
3. Alcanzar y mantener una recordación de marca del cliente externo en un 40%. 
 
 
13.2 CONSUMIDOR  
 
 
13.2.1 Perfil del consumidor 
 
 
Los consumidores de los productos ofrecidos por la línea Biotage son entidades que 
tienen un alto presupuesto, ubicados en Colombia, siendo principalmente entidades 
del estado e instituciones educativas de nivel superior, seguidos por industria 
privada, alianzas estratégicas con industrias de base tecnológica que utilice  
equipos e insumos para laboratorio, laboratorios de investigación y desarrollo, 
laboratorios de fertilización in vitro, laboratorios células madre, laboratorios de 
banco de sangre y a nivel industrial empresas de los sectores alimenticios, 
cosmético, farmacéuticas, de bebidas, industria química.  
 
 
13.2.2 Necesidades y deseos del consumidor 
 
 
Según el estudio de mercadeo realizado, se estableció que las principales 
motivaciones para que se realice la compra de los equipos son:  
 
 Gestión de tiempo debido a que un proceso con el cual se invertía mucho 
tiempo de trabajo se reduce casi en un 90%, dependiendo del procedimiento 
a realizar. 
 Menos contaminación, ya que evita el uso de químicos tóxicos tanto para el 
usuario como para el medio ambiente. 
 Ahorro de costos que normalmente sólo se encuentra en los sistemas de 
cromatografía de alta gama más caros del mundo. 
 Precio razonable frente a la competencia. 
 Calidad del equipo 
 Satisfacción en cuanto a los resultados obtenidos con el equipo reduciendo 
gastos, tiempo y tóxicos. 
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13.2.3 Ritual de compra 
 
 
Los consumidores de los equipos Isolera de la línea Biotage son principalmente 
entidades del estado e instituciones educativas de nivel superior; estos toman la 
decisión de compra de dos formas: 
 
 
Compra por licitación pública 
 
 
Este procedimiento consiste en una invitación abierta dirigida a todos aquellos con 
un posible interés en presentar ofertas. La licitación fomenta la competencia porque 
varios proveedores del bien o servicio tienen la posibilidad de concurrir y ofrecer lo 
que consideran la mejor combinación precio/calidad para ganar el contrato85.  
 
Este procedimiento se realiza en las siguientes etapas: 
 
 El consumidor, realiza una evaluación de sus necesidades y requerimientos,  
 Después realiza un estudio de mercado solicitando información y ofertas 
económicas a las compañías comercializadoras de equipos, para realizar un 
análisis de estas y con base a ello establecer el presupuesto requerido. 
 Esto se pasa al área administrativa para que sea aprobado tanto el 
presupuesto como el mecanismo de adquisición y el criterio de selección de 
los proveedores. 
 Una vez aprobado, se procede a realizar el pre pliego de condiciones, se 
publica en la página web de la entidad solicitante y en la página web de 
contratación estatal SECOP www.colombiacompra.gov.co, con el fin de que 
los oferentes o proveedores lean los pliegos, definan su participación y si 
tienen observaciones estas sean enviadas en un tiempo determinado para ser 
tenidas en cuenta por la entidad contratante y realizar las respectivas 
modificaciones si se consideran concordantes. 
 Posteriormente, se realiza el pliego de condiciones definitivo, con los cambios 
de acuerdo a las observaciones enviadas por los proveedores y si fueron 
aceptadas. De igual manera, se pueden enviar nuevamente observaciones 
para que sean tenidas en cuenta y si es posible se le realicen los respectivos 
cambios a través de Adendas.  
 En estos pliegos definitivos se establecen los diferentes criterios para la 
selección de proveedores como son: requerimientos jurídicos, legales, 
                                                             
85 INSTITUTO MEXICANO PARA LA COMPETITIVIDAD. Guía práctica de compras públicas: 
Recomendaciones para comprar bien a nivel estatal. 2013. 
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técnicos, experiencia, respaldo de la marca representada -si es el caso de una 
marca importada-, entre otros. 
 El consumidor evalúa las propuestas presentadas por cada proveedor y 
efectúa una evaluación determinando cuales se encuentran habilitados y 
cuales no cumplen con los requerimientos solicitados dentro del pliego de 
condiciones. 
 Acto seguido, se procede a realizar la adjudicación del contrato, de acuerdo a 
lo establecido en el decreto 1510 de 2013, donde este específica y reglamenta 
el sistema de compras y contratación pública. 
 Este termina una vez que el proveedor entrega satisfactoriamente el bien, 
servicio u obra comprometido. Se formaliza el contrato con las firmas tanto del 
proveedor como del consumidor, se incluye la gestión del contrato y de las 
órdenes de pago, así como la supervisión de su cumplimiento. 
 
 
Compra directa 
 
 
Este procedimiento se realiza cuando la entidad no es estatal sino que es una 
entidad de recursos privados. Este tipo de compra se realiza de la siguiente forma: 
 
 El consumidor, realiza una evaluación de sus necesidades y requerimientos. 
 Realiza la planeación y designación del presupuesto, solicitando información 
y ofertas económicas a diferentes proveedores, para realizar el respectivo 
estudio de mercado. 
 Una vez realizado esto, se procede a la respectiva autorización de la 
asignación de los recursos para la compra del equipo. 
 El consumidor solicita nuevamente ofertas económicas a los proveedores ya 
con la confirmación de que se va a realizar una compra. 
 En este paso pueden suceder dos cosas, que el usuario final sea quien tome 
la decisión de compra, ya que es la persona que va a utilizar el equipo y evalúa 
cual cumple con los requerimientos para suplir las necesidades, o lo realice el 
área de compras, teniendo en cuenta diferentes criterios que lo inducen a 
tomar una decisión. 
 También se puede presentar, que el usuario final decida cual equipo cumple 
con sus requerimientos y el área de compras se siente a negociar con el 
proveedor del equipo. 
 Después de definir quien toma la decisión de compra y el resultado de la 
negociación, el consumidor elabora una orden de compra a nombre del 
proveedor seleccionado. 
 El proveedor del bien entrega satisfactoriamente este, bajo los lineamientos 
establecidos en la negociación y con las órdenes de pago respectivas. 
13.2.4 Ritual de uso 
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Los consumidores del Isolera Spektra lo utilizan para realizar procesos de 
purificación de muestras a través de cromatografía flash, ahorrando tiempo, costos 
y con la mayor eficiencia. 
 
 
13.2.5 Ritual de mantenimiento 
 
 
El mantenimiento preventivo de los equipos se debe realizar cada seis o doce 
meses por recomendación de casa matriz, con el fin de que los equipos funcionen 
adecuadamente. El mantenimiento correctivo se debe realizar cada vez que se 
requiera. 
 
Para realizar el mantenimiento preventivo, se tiene un protocolo que cumple con los 
requisitos y criterios correspondientes, los cuales se encuentran en el Anexo No. 2. 
 
 
13.2.6 Papeles en la compra 
 
 
 
 
 
 
 
 
NOMBRE PAPEL 
INICIADOR Investigador  
INFLUENCIADOR 
Investigador líder  
Institución que otorga el proyecto 
Otros estudios exitosos  
DECISOR 
Generador del gasto.  
Institución, entidad o persona que 
administra el dinero. 
Investigador 
COMPRADOR 
Generador del gasto.  
Institución, entidad o persona que 
administra el dinero. 
USUARIO Investigadores. 
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13.3 POSICIONAMIENTO 
 
 
13.3.1 Ventaja competitiva 
 
 
Las ventajas competitivas que tiene Analytica son: 
 
 Amplia cobertura geográfica, con sucursales a nivel nacional y por ende alta 
capacidad de distribución 
 Compañía reconocida en el mercado y con una imagen sólida por su 
trayectoria. 
 Posicionamiento en la mente del cliente-usuario. 
 Atención personalizada por sus representantes de ventas, brindando asesoría 
a sus clientes. 
 Base de clientes y canal de ventas existentes. 
 Representación de marcas reconocidas a nivel mundial por su calidad y 
tradición en el mercado. 
 Profesionalidad del personal. 
 Capacidad tecnológica acorde con las exigencias del mercado. 
 
Con base en estas ventajas competitivas, nuestro diferencial va a ser el producto, 
dado que Analytica tiene tradición, es reconocida en el mercado y tiene un 
posicionamiento en la mente del consumidor y del usuario, lo que facilita penetrar el 
mercado con un producto de alta calidad, con precios competitivos y con el respaldo 
de una marca reconocida a nivel mundial. 
 
 
13.3.2 Estrategia de posicionamiento. 
 
 
Con relación a lo anterior, la estrategia se va a basar en las ventajas del producto 
frente a sus competidores, como son el precio y la calidad 
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13.3.3 Declaración de posicionamiento. 
 
 
Analytica S.A.S. ofrece una solución biotecnológica con el sistema más avanzado e 
innovador de purificación flash disponible en el mercado, diseñado por Biotage que 
entiende de cromatografía instantánea para profesionales que lo necesitan en su 
mano. 
 
.
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14. MERCADEO TÁCTICO 
 
 
14.1 ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE PRODUCTO 
 
 
14.1.1 Historia del producto 
 
 
La compañía era conocida anteriormente como Pyrosequencing y fue fundada en 
1997 por Pål Nyren , Mostafa Ronaghi y Mathias Uhlen con financiación 
de Healthcap . En 2005 adquirió las empresas Argonaut y Separtis Holding AG. 
 
Pyrosequencing cambió su nombre a Biotage, que es una empresa  sueca dedicada 
a las ciencias biológicas de investigación, centrada en genética y análisis de la 
química médica . La compañía tiene su oficina principal en Uppsala, Suecia y la 
compañía tiene aproximadamente 336 empleados; cuenta con oficinas en los 
EE.UU., Reino Unido, China y Japón.  
 
 
14.1.2 Ciclo de vida y estrategia de marketing 
 
 
El producto se encuentra en la etapa de introducción, esta etapa toma tiempo y el 
crecimiento de las ventas suele ser lento, las utilidades son negativas o bajas a 
causa de lo bajo de las ventas y de los elevados gastos erogados en distribución y 
promoción. Se requiere mucho dinero para atraer a los distribuidores y formar sus 
inventarios. 
 
La estrategia de marketing a emplear es promocionar la marca y el producto, para 
que los clientes potenciales los conozcan para construir una imagen y lograr 
posicionar el producto, y así generar los objetivos planteados con la línea.  
 
 
14.1.3 Características 
 
 
El Isolera Spektra es un producto industrial, clasificado como un bien de capital 
puesto que entra parcialmente en el producto terminado. 
 
Las características que lo diferencian de la competencia son:  
 
 Precios razonables, los más económicos del mercado.  
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 El espacio que ocupa en el área de trabajo es mucho más apropiada que los 
equipos convencionales. 
 No utiliza químicos tóxicos, que protegen al usuario y el medio ambiente. 
 Los procesos son más rápidos gracias a la cromatografía de desarrollo rápido 
y el acelerado aislamiento cromatográfico un enfoque revolucionario que 
mejora significativamente la calidad y la eficiencia del proceso. 
 Ahorro en el costo de los procesos ya que reduce significativamente la 
cantidad de disolvente requerido. 
 Gestión del tiempo de los procesos. 
 Consumibles eficientes y resistentes a la velocidad de flujo del Isolera. 
 Producto diseñado para purificar mezclas de reacción de síntesis, extractos de 
productos naturales, y otras mezclas de compuestos orgánicos de miligramo 
a las cantidades de varios gramos. 
 Son sistemas tan inteligentes que también recomiendan el tamaño óptimo de 
cartucho para su muestra. 
 El Isolera Spektra registra todas las longitudes de onda disponibles para la 
detección de compuestos y resume las respuestas para maximizar la 
sensibilidad y reducir al mínimo la pérdida de muestra. 
 El Isolera Spektra identifica las impurezas mediante el aprovechamiento de la 
pantalla cromatograma PDA 3D, donde el usuario puede ver el cromatograma 
tanto en términos de volumen de elución y absorción UV que proporciona aún 
más la confirmación de la pureza. 
 Se pueden utilizar hasta cuatro disolventes en un solo gradiente para purificar 
fácilmente muestras con diversa polaridad. También isocráticamente bombear 
un tercer disolvente en cualquier gradiente binario para ayudar a mantener la 
solubilidad del compuesto potencial eliminando el exceso de presión de los 
problemas causados por la precipitación de compuestos. 
 
 
14.1.4 Beneficios para el consumidor 
 
 
Isolera Spektra 
 
 
 Acelerado sistema de aislamiento cromatográfico, Disponible como Isolera 
Spektra One, Cuatro y LS, con funciones de purificación de gestión de tiempo, 
eficiencia y ahorro de costos que normalmente sólo se encuentra en los 
sistemas de cromatografía de alta gama más caros del mundo. 
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 Isolera con cama individual colector de fracciones y de doble longitud de onda 
del detector UV-VIS. Incluye cuatro bastidores 16 x 150 mm y un conjunto de 
arranque de cartuchos de SNAP 
 Se encuentra dirigido para los centros de investigación que realizan 
purificación de extractos naturales. (Universidades, Centros de investigación e 
Industria Farmacéutica) 
 Precios razonables frente a la competencia. El espacio que ocupa en el área 
de trabajo es mucho más apropiada que los equipos convencionales. 
 Pensando en las necesidades del cliente el Isolera es un avance 
revolucionario, convertir flash regular tradicional de purificación simple a la 
más rápida, más verde, y la forma más económica para aislar de forma fiable 
compuestos puros para la síntesis orgánica. 
 
 
Cuadro 19. Descripción del producto. 
 
PRODUCTO DESCRIPCIÓN 
Básico Purificación y síntesis orgánica 
Real 
Marca: Biotage 
Diseño: Versátil, innovador, de fácil manejo, ocupa poco 
espacio, pantalla táctil. 
Embalaje primario: Carcasa de acero inoxidable, pintada con 
pintura epóxica de color azul llamativo. 
Etiqueta: Industrial 
Aumentado 
Capacitación impartida por un experto de Biotage. 
Garantía de fábrica por dos años. 
Dentro del tiempo de garantía se incluyen dos 
mantenimientos preventivos. 
 
Fuente: Elaboración propia 
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14.1.5 Marca. 
 
 
 
Biotage define el papel de su marca dentro del negocio,  lo cual  comprende desde  
la definición de  los puntos clave en los que se basará la generación de lealtad de 
los clientes, hasta los factores que contribuirán a construir el valor de la  marca, 
poniendo a prueba y evaluando todas las estrategias y los factores clave que se han 
considerado anteriormente para el negocio. 
 
 Se ha realizado una identificación  y diferencies el target que es esencial para 
el éxito del negocio.  
 
 La marca Biotage para lograr un adecuado posicionamiento debe utiliza en su  
propuesta única de valor aquello que verdaderamente lo hace diferente y único 
ante los ojos de sus clientes y que los motivará a tenerte presente en sus 
mentes y en sus corazones. Probablemente puede ser el ahorro considerable 
de tiempo y consumibles. 
 
 Una vez que tienes el mensaje listo, llega el momento de elaborar una mezcla 
óptima de medios, encontrando el vehículo más adecuado para la transmisión 
del mismo y considerando progresivamente las etapas necesarias para la 
comunicación. Desde la publicidad y las relaciones públicas, hasta 
interacciones directas en redes sociales pueden ser explotadas, según la 
etapa del proceso de compra en la que se encuentre el consumidor.  
 
 Los equipos ofrecidos por la compañía Analytica cuentan con un respaldo de 
una marca internacional Biotage que cuenta con todos los estándares de 
calidad para satisfacer las necesidades del cliente. 
 
Según la Clasificación Internacional de Productos y Servicios para el Registro de 
las Marcas (Clasificación de NIZA)86, el Isolera es: 
 
                                                             
86 http://web2.wipo.int/nicepub/edition-
20140101/taxonomy/?pagination=no&lang=en&mode=flat&explanatory_notes=hide&basic_numbers=show  
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 Niza: 090585 Cromatografía, aparatos para uso en laboratorio. 
 
 
14.1.6 Diseño. 
 
 
Figura 8. Isolera Spektra 
 
Fuente: BIOTAGE.  2014. Disponible en internet: http://www.biotage.com/page/about-biotage. 
 
 
14.1.7 Empaque. 
 
 
 Los equipos robustos de laboratorio se caracterizan por brindar un servicio al 
área de investigación, por lo cual no es su estrategia de ventas tener un 
empaque llamativo o con diseño especial. 
 
 Embalaje primario: el empaque es uno de los elementos más importantes ya 
que es la protección directa del artículo, para los equipos robusto de 
laboratorio esta protección directa se conoce como carcaza que generalmente 
es en plástico, con diseños que son agradables a la vista del usuario. Todo 
esto dependiendo de la naturaleza del mismo, la presentación deseada, 
cantidad, peso y volumen. 
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 Embalaje secundario: Para este tipo de equipos distribuidos por Analytica 
S.A.S se utiliza como empaque secundario una espuma de polietileno llamado 
Yumbolon que cubre el equipo por completo para soportar cualquier tipo de 
movimiento brusco que se pueda presentar en el transporte o 
almacenamiento. 
 
 Embalaje terciario: Cajas de cartón ondulado de diversos modelos y muy 
resistentes, que asegura el transporte y almacenamiento del equipo. Todo 
soportado por una estiba de madera. 
 
 
14.1.8 Etiqueta  
 
 
Las marcas o símbolos son el conjunto de normas que deben colocarse al empaque 
de la mercancía en el transporte internacional. Según la Asociación 
Latinoamericana de Integración (Aladi), el marcado es la forma de identificar cada 
pieza de la carga, de manera que esta llegue al destino correcto en condiciones 
óptimas y así evitar inconvenientes al momento de manipularlas. 
 
Estos símbolos fueron desarrollados por las normas ISO 780-1983 e ISO 7000-1994 
como un conjunto de imágenes usadas convencionalmente para el marcado de la 
carga a transportar, con el fin de resolver problemas de idioma. 
 
Etiqueta equipo robusto Biotage:  
 
 Forma de un rombo con ángulos de 45 grados y dimensiones mínimas de 10 
cm x 10 cm. En el caso de las que se utilicen en los contenedores, no menos 
de 25 cm x 25 cm. 
 Descriptivas o informativas: brinda información útil para el cliente (nombre o 
marca, ingredientes, recomendaciones de uso, componentes, precauciones, 
fecha de fabricación y de vencimiento, procedencia, fabricante, etc., 
generalmente cumplen con la normatividad o regulaciones para cada industria 
o sector y País. 
 
Pictogramas más utilizados: Estos pictogramas presentan instrucciones sobre las 
precauciones que se deben tener en cuenta a la hora de manipular la mercancía. 
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Figura 9. Picnograma 
 
 
 
Fuente: http://www.revistadelogistica.com/marcas-y-pictogramas.asp 
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Figura 10. Marcado adecuado del embalaje 
 
Fuente: http://www.revistadelogistica.com/marcas-y-pictogramas.asp 
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14.1.9 Calidad 
 
 
Los equipos Biotage son producidos bajo la coordinación de personal idóneo y de 
acuerdo a la normatividad internacional. Después de su fabricación se realizan 
pruebas de conformidad del producto, con el fin de garantizar a los usuarios el 
correcto funcionamiento del equipo. 
 
 
14.1.10 Uso y cuidados 
 
 
Funcionalidad básica  
 
 Una muestra química, que contiene uno o más componentes y disuelto en un 
disolvente adecuado(s), puede ser inyectado en el sistema para identificar la 
sustancia(s) de interés característico.  
 La  relación m / z- detectado(s) se puede utilizar para la identificación y 
colección de componentes específicos durante una ejecución de 
cromatografía.  
 Los efectos de las unidades en el sistema son:  
 Isolera Uno / Cuatro controles de todas las unidades a través del tacto de la 
pantalla y realiza la cromatografía flash.  
 Isolera Dalton Nanolink se utiliza como un divisor activo para muestrear una 
pequeña porción de la cromatografía flash del flujo más grande en el detector 
de masas. También permite el análisis de masas a través de la inyección 
directa de muestras.  
 Isolera Dalton detector de masas realiza la detección y proporciona 
información al software para cuando recoger y fraccionar la muestra.   
 El Sistema Isolera Dalton también puede ser programado para realizar las 
siguientes funciones:  
 
o Generar gradientes de elución definidos por el usuario.  
o Ejecutar un gran número de métodos cromatográficos independientes.  
o Control y recolección de fracciones basado en la absorbancia de la luz 
visible / UV87.  
o Producir detalles, imprimir, y se pueden buscar informes sobre el análisis 
de masas y la purificación. 
 
 
                                                             
87 BIOTAGE. Manual y guía del usuario, junio 2014. 
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Cuidados 
 
El equipo debe ser manipulado de acuerdo a las instrucciones impartidas en la 
capacitación que se realiza a todo el personal que va a utilizar el equipo, esto con 
el fin de garantizar el buen estado y durabilidad del equipo. 
 
Después de utilizar el equipo siempre se debe realizar lo siguiente: 
 
 Siempre desconecte el equipo de la red eléctrica antes de limpiar las 
superficies exteriores para evitar el riesgo de descargas eléctricas.  
 Apague el sistema. 
 Desconecte los cables de alimentación de las tomas de corriente.  
 Limpie las superficies exteriores de con un paño suave y limpio.  
 La tela puede estar seca o ligeramente humedecida con 10% acuosa alcohol 
isopropílico.  
 Después de la limpieza, seque con un trapo limpio, sin pelusa, puede ser paño.   
 Para limpiar la pantalla táctil y el exterior consulte la sección "Mantenimiento" 
en el "Isolera ™ manual de usuario”88.  
 
 
14.1.11 Necesidades regionales 
 
 
Esto se encuentra ligado de acuerdo al tipo de investigación que se desee realizar 
en los diferentes centros de investigación de cada ciudad, de igual manera el equipo 
cumple con sus funcionamiento respectivo para los procesos con los que fue 
diseñado y fabricado. 
 
 
14.2 ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE PRECIO 
 
 
14.2.1 Objetivo 
 
 
Fijar el precio del Isolera de acuerdo con las políticas de precios de la compañía, el 
cual estará en un precio por debajo de la competencia, ya que esa es precisamente 
una de sus principales ventajas en relación a estos; esta disminución en el precio 
no afecta la alta calidad y posicionamiento que caracteriza a Biotage. 
14.2.2 Estrategia. 
                                                             
88 Ibid. 
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El precio se fija teniendo en cuenta los costos, impuestos, fletes, rentabilidad y otros 
gastos. 
 
 
14.2.3 Comparación con la competencia 
 
 
Los precios de Analytica frente a la competencia se establecen en el siguiente 
cuadro; estos precios se encuentran antes de IVA: 
 
 
Cuadro 20. Precios Analytica Vs. Competencia 
 
ANALYTICA POLCO G&G SUCESORES 
$98,153,846 $156.650.000 $142.980.000 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
14.2.4 Márgenes de negociación de los canales de distribución 
 
 
Analytica dentro de su política de ventas, establece que para los distribuidores de 
las marcas que representa, otorgará un descuento del 20% sobre el valor de la lista 
de precios antes de IVA. 
 
 
14.2.5 Descuentos promocionales 
 
 
Analytica realizará descuentos promocionales, siempre y cuando estos sean 
otorgados directamente por Biotage. 
 
 
14.2.6 Condiciones de pago. 
 
 
Analytica tiene dentro de su política de ventas unas condiciones de pago de acuerdo 
a la vida crediticia del cliente y su volumen de compras a la compañía. 
 Cliente nuevo: Pago por anticipado. 
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 Cliente segunda compra: Pago por anticipado del 50% y el 50% restante a los 
30 días de facturado el equipo. 
 Cliente constante: De acuerdo a sus ingresos y a las políticas que tiene fijado 
el cliente, se establece pago a los 30, 45 ó 60 días después de facturado el o 
los equipos. 
 
 
14.2.7 Estructura de costos y definición del precio de venta. 
 
 
En el siguiente cuadro se relacionan los gastos unitarios y gastos fijos mensuales  
para determinar tanto el precio de venta unitario y el punto de equilibrio. 
 
Analytica dentro de su política tiene establecido que todos sus productos deben 
tener un margen de rentabilidad mínima del 35%. 
 
 
Cuadro 21. Estructura de costos y definición del precio de venta 
 
Precio Venta Unidad $98,153,846 
Gasto Unitario $63,800,000 
Gastos Fijos Mes $84,000,000 
Pto. Equilibrio 2 
$ Ventas Equilibrio $240,000,001 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
14.2.8 Punto de Equilibrio. 
 
 
Cuadro 22. Punto de equilibrio. 
 
  Unidades Unidades Unidades Unidades 
Q Ventas 0 1 2 4 
$ Ventas 0 120,000,000 240,000,001 360,000,001 
Costo Variable 0 78,000,000 156,000,001 234,000,001 
Costo Fijo 84,000,000 84,000,000 84,000,000 84,000,000 
Costo Total 84,000,000 162,000,000 240,000,001 318,000,001 
Beneficio -84,000,000 -42,000,000 0 42,000,000 
Para alcanzar el punto de equilibrio se deben vender 2.445 unidades mes 
 
Fuente: Elaboración propia 
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14.3 ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE DISTRIBUCIÓN 
 
 
14.3.1 Canales de distribución  
 
 
Analytica llega a sus clientes de forma directa a través de sus representantes de 
ventas en cada zona y ciudad; además, por medio de sus distribuidores de equipos 
con quienes tiene establecidos ciertas políticas de venta, con las que ha funcionado 
hasta el momento. 
 
 
14.3.2 Estructura del canal. 
 
 
A continuación se muestra la estructura del canal de distribución de los productos 
de la línea Biotage, marca representada por Analytica S.A.S. en Colombia. 
 
 
Figura 11. Estructura del canal 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
BIOTAGE
ANALYTICA S.A.S.
REPRESENTANTE DE VENTAS
CLIENTE
REPRESENTANTE DE VENTAS
DISTRIBUIDORES
CLIENTE
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14.3.3 Política de distribución 
 
 
Analytica utilizará una distribución exclusiva. 
 
 
14.3.4 Logística de Mercado 
 
 
14.3.4.1 Existencias: Biotage dentro de su política de existencias tiene un 
tiempo estimado de 20 días calendario, a esto se agrega el tiempo de duración de 
los procesos de  importación y nacionalización de la mercancía que son de 
aproximadamente 20 días.  
 
Analytica al recibir el equipo en el almacén realiza una revisión previa de la llegada 
del equipo y después esta pasa ala área de soporte técnico para evaluar su 
funcionamiento adecuado; este procedimiento dura 3 días. 
 
Todo lo anterior nos indica que el tiempo que transcurre es de 43 días, lo que indica 
que se debe tener un equipo en inventario como mínimo y 3 como máximo, para 
tener siempre mercancía disponible para el cliente que lo requiera.  
 
 
14.3.4.2 Transporte: Se realizará por medio de transportadoras contratadas. La 
administración del proceso de transporte quedará a cargo del área de Logística de 
Analytica, como en los demás productos de la empresa. El costo del flete está 
incluido en el costo del producto. 
 
 
14.3.4.3 Almacenaje: No habrá necesidad de crear infraestructura de 
almacenamiento además de la ya existente en la empresa. El producto no exige 
cuidado especial alguno de refrigeración. Se deben tener en cuenta las normativas 
instauradas por el INVIMA del Certificado de Capacidad de Almacenamiento y 
Acondicionamiento. 
 
 
14.4 ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE COMUNICACIÓN 
 
 
La P de promoción congrega una serie de formas de comunicación con el mercado.  
 
 
 
14.4.1 Promoción de ventas. 
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14.4.1.1 Objetivo: Incentivar la compra del Isolera Spektra, a través de la 
experimentación del producto junto a los consumidores y ofrecer al equipo de ventas 
herramientas adicionales para maximizar la distribución del producto. 
 
 
14.4.1.2 Programas: Los programas para cada herramienta que será utilizada 
en el transcurso del primer año son:  
 
 
 Demostraciones 
 Catálogos 
 Compra o alquiler de espacios en: Ferias, Seminarios, Talleres, Congresos 
 
 
14.4.2 Relaciones públicas 
 
 
14.4.2.1 Objetivos 
 
 
 Comunicar el lanzamiento de Isolera Spektra a los investigadores, jefes de 
compras y distribuidores autorizados de Analytica. 
 Reforzar el posicionamiento de Isolera Spektra junto al público consumidor. 
 
 
14.4.2.2 Programas. 
 
 
 Elaboración y distribución de kits que contengan, catálogo, fotos del producto 
en colores y en blanco y negro, video institucional Analytica S.A.S. – Isolera 
Spektra de Biotage. 
 Seminarios a los grupos de investigación de diferentes universidades, 
compañías y entidades estatales donde se puedan utilizar los equipos.  
 
 
14.4.3 Venta personal y equipo de ventas. 
 
 
14.4.3.1 Objetivo: Comunicar las características, beneficios y procesos que el 
producto tiene al público objetivo. 
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14.4.3.2 Capacidad de cubrimiento: No será necesario contratar más 
vendedores durante los primeros años de lanzamiento, pues la estructura 
organizacional es la adecuada. De esa forma, este plan no considera alteración de 
la estructura organizacional antes del tercer año. 
 
 
14.4.3.3 Entrenamiento: Un gerente de producto de Biotage efectuará el 
entrenamiento del equipo de ventas y de soporte técnico en las fechas pactadas 
previamente a la promoción del producto, ya que es necesario por el 
desconocimiento que se tiene del Isolera  Spektra  y el grado de complejidad a nivel 
químico que realiza el equipo. 
 
 
14.4.3.4 Material de trabajo: Todo el material mencionado a continuación estará 
disponible para el equipo de ventas en sus respectivas bases de trabajo: 
 
 Folletos de venta. 
 Catálogos  
 Video institucional Analytica S.A.S. – Isolera Spektra de Biotage 
 
 
14.4.4 Marketing directo 
 
 
14.4.4.1 Objetivo: Estimular la experimentación del producto en los 
investigadores para que comprueben la eficiencia del equipo. 
 
 
14.4.4.2 Programa: En los primeros meses de lanzamiento se realizarán 
programas de fidelización, brindando talleres y ofreciendo asesoría en los 
procedimientos de purificación y síntesis orgánica.   
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15 PRESUPUESTOS 
 
 
15.1 PRONOSTICO DE VENTAS 
 
 
Al ser una línea relativamente nueva la compañía no cuenta con datos históricos de 
ventas para realizar la  proyección de los productos Biotage, por este motivo  se ha 
utilizado otra línea similar existente en la compañía como lo es Thermo Scientific la 
cual posee un gran portafolio en equipos robustos de laboratorio, en conjunto con 
la asesoría de los representantes especializados en el área de cromatografía flash, 
los cuales están en contacto directo con los clientes y tienen experiencia comercial 
y han demostrado buen juicio para hacer proyecciones. 
 
En la siguiente tabla, se describen las unidades a vender en los primeros seis años. 
Donde en el primer año se proyecta un crecimiento del 25%, y en el año 6 alcanzar 
un crecimiento del 66.6% en las unidades vendidas. 
 
 
Cuadro 23. Proyección de ventas 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
15.2 PRESUPUESTO DE LAS ESTRATEGIAS PLANTEADAS. 
 
 
Para llevar a cabo las estrategias planteadas es necesario realizar una serie de 
actividades que logren crear recordación en el cliente. La diferenciación es un 
factor importante dentro del posicionamiento. Posicionarse junto a la mayoría no 
suele ofrecer ninguna ventaja, el mejor posicionamiento es aquel que no es 
imitable, si los competidores pueden imitarlo en el corto plazo, perderemos la 
oportunidad de diferenciarnos. 
AÑO AÑO 2015 AÑO 2016 AÑO 2017 AÑO 2018 AÑO 2019 AÑO 2020 
TOTAL 
VENTAS 
UNIDADES 3 4 5 6 7 8 33 ISOLERA 
PRECIO DE 
VENTA 
PUBLICO 
$98,153,846 $104,923,076 $111,692,307 $118,461,538 $125,230,769 $132,000,000 $690,461,536 
INGRESOS $ 294,461,538 $ 419,692,304 $ 558,461,535 $ 710,769,228 $ 876,615,383 $1, 056,000,000 $3,915,999,988 
UTILIDADES $ 103,061,538 $ 146,892,304 $ 195,461,535 $ 248,769,228 $ 306,815,383 $ 369,600,000 $ 1,370,599,988 
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El posicionamiento de la marca Biotage tiene que proporcionar beneficios que sean 
relevantes para el consumidor, es importante posibilitar la integración de la 
estrategia de posicionamiento dentro de la comunicación de la compañía y la 
posición deseada debe ser rentable.  
Por todo lo anterior a continuación se relacionan las actividades a realizar con su 
respectivo presupuesto de ejecución. 
 
 
Cuadro 24. Presupuesto estrategias 
 
  CANTIDAD PRESUPUESTO 
Participación en ferias 
comerciales de 
Universidades 
2 (por año) $2,000,000 
Demostración de 
equipos in situ 
1 (mensual) $120,000 
Capacitación en casa 
matriz 
2 (personas) $4,000,000 
Catálogos, folletos de 
venta 
200 $2,000,000 
Promoción página Web 1 $500,000 
Video Institucional 1 $750.000 
TOTAL $9,370,000 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
15.3 PRESUPUESTO RELACIONADO CON LOS GASTOS DE LAS VENTAS. 
 
 
Para obtener la rentabilidad adecuada en la venta de los equipos es necesario 
realizar una relación de gastos normales de venta en donde se encuentra la 
comisión por venta para el representante de ventas, la comisión por venta al gerente 
de la línea, la comisión por venta al gerente comercial, los costos de importación, 
Nacionalización transporte hasta el lugar acordado de entrega y los gastos variados 
de instalación. 
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 Cuadro 25. Presupuesto relacionado con los gastos de las ventas. 
 
ACTIVIDADES DE VENTA PRESUPUESTO 
Comisión Representante de ventas 3.5% valor total 
Comisión Gerente de línea 2% Valor total 
Comisión Gerente Comercial 1% Valor total 
Importación US 2,000 
Nacionalización Promedio por tamaño de carga 
Trasporte Bogotá (120,000) 
Al rededores (300,000) 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
15.4 EVALUACIÓN FINANCIERA 
 
 
Gastos Fijos Mes  
Alquiler local  $ 20,000,000  
Servicios Públicos  $   4,000,000  
Sueldo Vendedores  $ 60,000,000  
  $ 84,000,000  
 
 
 
Datos iniciales 
Precio Venta Unidad $98,153,846 
Gasto Unitario $63,800,000 
Gastos Fijos Mes $84,000,000 
Pto. Equilibrio 2 Q de Equilibrio 
$ Ventas Equilibrio $240,000,001 $ de Equilibrio 
  
 
  Unidades Unidades Unidades Unidades 
Q Ventas 0 1 2 4 
$ Ventas 0 120,000,000 240,000,001 360,000,001 
Costo Variable 0 78,000,000 156,000,001 234,000,001 
Costo Fijo 84,000,000 84,000,000 84,000,000 84,000,000 
Costo Total 84,000,000 162,000,000 240,000,001 318,000,001 
Beneficio -84,000,000 -42,000,000 0 42,000,000 
Para alcanzar el punto de equilibrio se deben vender 2.4 unidades mes 
Gastos Variables  
Costo de Comprar Una 
Unidad 
 $ 63,800,000  
Comisión de Venta Por 
empleado 
 $   3,435,384  
Total Gasto Variables  $ 67,235,384  
Precio de Venta  $ 98,153,846  
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16 SUPERVISIÓN, EVALUACIÓN Y CONTROL 
 
 
16.1 INDICADORES  
 
 
Analytica S.A.S realizara la medición del cumplimiento de los objetivos planteados 
para el posicionamiento de ISOLERA de la línea Biotage, utilizando indicadores de 
gestión que permitan visualizar los siguientes parámetros para cada vendedor en la 
zona asignada en la ciudad de Bogotá y permitan determinar la participación en el 
mercado, el incremento de clientes y la recordación del producto. 
 
 
PROPIEDADES DE LOS INDICADORES 
 
 
Las cualidades más representativas son las siguientes:  
 
 
 VALIDEZ. Reflejar y medir los efectos y resultados del programa o  proyectos, y 
los factores externos a estos.  
 PERTINENCIA. Guardar correspondencia con los objetivos y la naturaleza  del 
programa o proyecto, así como con las condiciones del contexto (medio  social) 
en donde se gestiona.  
 SENSIBILIDAD. Reflejar el cambio de la variable en el tiempo, es decir, debe 
cambiar efectiva y en forma persistente a lo largo del periodo de análisis.  
 RELEVANCIA. Servir efectivamente al usuario para la toma de decisiones.  Es 
decir deben, captar un aspecto esencial de la realidad que buscan  expresar, en 
términos cuantitativos en su dimensión temporal. 
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Cuadro 26. Indicadores de gestión 
 
INDICADOR TIPO OBJETIVO FORMULA 
FUENTE DE DATOS PARA CALCULAR EL 
INDICADOR 
PERIODO DE 
MEDICIÓN 
RESPONSABLE 
COTIZACIONES 
PROYECTOS 
Meta: mínimo dos 
meses del presupuesto 
total asignado 
Presupuesto oficial / 12 
* 2 
Incorporado por la gerencia comercial en el 
consolidado CRM, con datos obtenidos en el 
comportamiento anual de cada zona. 
Mensual 
Representante de 
ventas 
NUMERO DE 
COTIZACIONES 
EFECTIVAS 
Dada a cada zona 
según estadística 
Cantidad de 
cotizaciones efectivas 
(orden de compra) 
Numero de cotizaciones registradas en el  CRM de 
cada vendedor con orden de compra adjunta. 
Mensual 
Representante de 
ventas 
% DE 
COTIZACIONES 
EFECTIVAS 
Dada a cada zona 
según estadística 
# de órdenes de compra 
/ # de cotizaciones 
Órdenes de compra registradas en el CRM vs.  
Cotizaciones realizadas en el mes registradas en 
el CRM. 
Mensual 
Representante de 
ventas 
VISITAS DIARIAS Mínimo 4 visitas por día 
# de visitas mes/ # de 
días hábiles del mes 
Incorporado por los vendedores en el  cronograma 
del sistema CRM 
Mensual 
Representante de 
ventas 
PRESUPUESTO 
PRESUPUESTO 
TOTAL 
Asignado a cada zona 
Presupuesto ejecutado 
/ presupuesto asignado 
Incorporado por director comercial, según la 
facturación de cada vendedor. Consolidado CRM 
Mensual 
Representante de 
ventas 
PRESUPUESTO 
POR LINEA 
Asignado a cada zona 
# de líneas cumplidas/# 
de líneas proyectadas 
Incorporado por director comercial, según la 
facturación de cada vendedor. Consolidado CRM 
Semestral 
Representante de 
ventas 
ROTACIÓN DE 
INVENTARIO 
STOCK DE 
EQUIPOS 
ISOLERA  
Proyección por línea 
# de unidades 
vendidas/# de 
proyectados 
Incorporado por director comercial, según la 
facturación de cada vendedor. Consolidado CRM 
Semestral 
Director 
Comercial 
PARTICIPACIÓN 
EN EL 
MERCADO DE 
LA MARCA 
BIOTAGE 
PROCESO 
Determinar la 
proporción de las 
ventas que tiene la línea 
Biotage con relación a 
las ventas del sector. 
(Ventas Analytica/ 
Ventas Totales del 
sector) * 100 
DIAN 
Consolidado CRM 
Mensual 
Director 
Comercial 
INCREMENTO 
DE CLIENTES 
PROCESO 
Determinar el 
crecimiento de la línea 
Biotage en el área de 
cromatografía y 
purificación 
(Clientes Nuevos / 
Clientes totales) 
Clientes potenciales ingresados de un periodo de 
tiempo determinado. Consolidado CRM 
Mensual 
Director 
Comercial 
RECORDACIÓN 
DE PRODUCTO 
PROCESO 
 
 
Lograr una recordación 
de la marca en  
el mercado potencial 
(Número de menciones 
de marca/ Total 
encuestados) * 100 
Encuestas efectuadas a cierre de año. Semestral 
Director 
Comercial 
Fuente: Elaboración propia 
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RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
 
 
El instrumento utilizado fue un cuestionario que consta de 10 preguntas de selección 
múltiple con única respuesta, y fue aplicada a 72 personas entre las que se 
encontraban investigadores, profesores y laboratoristas de Universidades y centros 
de investigación donde desarrollen proyectos de extracción y purificación de 
productos naturales y vegetales. Los resultados obtenidos se encuentran 
relacionados a continuación. 
 
 
Pregunta:  
 
1. ¿Cuál o cuáles áreas de investigación trabaja en su laboratorio o centro de 
investigación? 
 
a) Área 1: Síntesis orgánica y Resinas industriales. 
b) Área 2: Preparación de muestras, purificación  
c) Área 3: Extracción de productos naturales, cromatografía liquida. 
d) Área 4: Evaporación concentración de muestras 
 
 
Grafica 1. Resultado pregunta # 1 
 
 
 
Fuente: Encuesta 
 
 
2,78%
40,28%
29,17%
27,78%
ÁREA DE TRABAJO 
AREA 1
AREA 2
AREA 3
AREA 4
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Resultados y Discusión: Por medio de la gráfica es posible inferir que el 40.28% 
de la población encuestada desarrolla proyectos de investigación encaminadas a la 
preparación de muestras y purificación de productos naturales y vegetales, lo que 
indica que existe un mercado potencial para el ISOLERA al ser un equipo 
especializado para trabajar en esta área específica. Para el área de extracción de 
productos naturales, cromatografía liquida, evaporación y concentración de 
muestras existe también un alto porcentaje de mercado debido a que cuenta con un 
30% aproximadamente para cada análisis que pueden ser trabajados por equipos 
pertenecientes a la línea de Biotage. Caso contrario con el área de síntesis orgánica 
y resinas industriales que solo arroja el 2,78% lo que puede indicar que el mercado 
objetivo para esta área se encuentra en mayoría en el sector de industria 
farmacéutica. Por tal razón, es necesario realizar la promoción del Isolera Spektra 
en diferentes escenarios para llegar a todos los segmentos potenciales tal como se 
trató previamente en el capítulo 14 de este documento. 
 
 
Pregunta:  
 
2. ¿Qué proveedor le provee en el área que trabaja? 
 
 
ANALYTICA S.A.S.  G & G SUCESORES  
POLCO  OTROS  
 
Grafica 2. Resultado pregunta # 2 
 
 
29,17%
18,06%
2,78%
50,00%
PROVEEDOR
ANALYTICA
G&G
POLCO
OTROS
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Fuente: Encuesta 
 
 
Resultados y Discusión: El proveedor que obtuvo en este caso el mayor 
porcentaje no fue uno en particular, la opción # 4 que hace referencia a otros fue 
escogida por 36 investigadores y profesores encuestados donde no coincidieron en 
la mayoría de los casos en el mismo proveedor. Este porcentaje del 50 % se 
encuentra dividido en 21 empresas que distribuyen y comercializan químicos y 
equipos destinados a esta área, sobretodo silica, material que es utilizado de 
manera artesanal para realizar la purificación de productos naturales. Esto sin duda 
indica que el 50 % de los encuestados utilizan procedimientos largos y con material 
de vidrio para desarrollar procesos de purificación y concentración de muestras. 
Analytica S.A.S obtuvo el 29,17% de preferencia, en donde los investigadores que 
escogieron esta opción destacaban el proceso impecable que se realiza con la línea 
de Biotage. La línea Sigma manejada por el proveedor G & G cuenta con el 18,6% 
de preferencia, mientras que Polco empresa que representa los equipos de la línea 
de Büchi solo cuenta con el 2,78% de participación en el mercado, esto debido a los 
precios tan altos que manejan. 
 
Esto demuestra que se deben realizar demostraciones del equipo para exhibir los 
beneficios para el usuario en cuanto a la gestión del tiempo, ahorro de costos, 
eficiencia del equipo y calidad de los procesos. Además, justificar el precio del 
equipo con los beneficios recibidos y exponerlos en comparación a los de la 
competencia. 
 
Pregunta:  
 
3. ¿Cuánto tiempo lleva trabajando con su proveedor en cada área? 
 
 
 
ÁREA 1 
Menos de 1 
año 
De 1 a Menos 
de 3 años 
De 3 a menos 
de 5 años 
Más de 5 años 
ÁREA 2 
Menos de 1 
año 
De 1 a Menos 
de 3 años 
De 3 a menos 
de 5 años 
Más de 5 años 
ÁREA 3 
Menos de 1 
año 
De 1 a Menos 
de 3 años 
De 3 a menos 
de 5 años 
Más de 5 años 
ÁREA 4 
Menos de 1 
año 
De 1 a Menos 
de 3 años 
De 3 a menos 
de 5 años 
Más de 5 años 
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Grafica 3. Resultado pregunta # 3 
 
 
Fuente: Encuesta 
 
Resultados y Discusión: Del 100 % de las personas encuestadas el 37,50% tiene 
una relación con su proveedor de 1 a menos de 3 años, el 23,61% prefieren renovar 
su portafolio en cuanto proveedores se refiere y establecen relaciones en menos de 
1 año, mientras que 38,89% establecen relaciones sólidas y permanecen con el 
proveedor entre 3 años en adelante. De acuerdo a estos, es necesario crear 
programas de fidelización y estrategias de posicionamiento con los clientes, para 
que la relación con Analytica sea duradera en el tiempo. 
 
Pregunta: 
4. Por favor, indíquenos su grado de satisfacción general con la empresa que le 
provee equipos, en una escala de 1 a 10, donde 10 es completamente 
satisfecho y 1 es completamente insatisfecho. 
 
 
ANALYTICA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
G & G  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
POLCO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
OTROS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 
Grafica 4. Resultado pregunta # 4 
23,61%
37,50%
20,83%
18,06%
TIEMPO VRS PROVEEDOR
Menos de 1 año
De 1 a menos de 3 años
De 3 a menos de 5 años
Más de 5 años
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Fuente: Encuesta 
 
Resultados y Discusión: Por medio del diagrama de barras es posible identificar 
el grado de satisfacción de cada persona encuestada con su respectivo proveedor. 
Este resultado es coherente con la pregunta numero 2 donde la opción # 4 (otros) 
es la opción más calificada. Adicional a esto es posible concluir que la mayoría de 
los usuarios están conformes con los resultados y servicio que le ofrece su 
proveedor al no encontrar  calificaciones menores a 5 y un promedio alto entre un 
grado de 7 a 9 de satisfacción. Como se mencionó anteriormente, es necesario 
realizar la promoción del Isolera Spektra en diferentes escenarios para llegar a todos 
los segmentos potenciales tal como se trató previamente en el capítulo 14 de este 
documento. 
 
Pregunta: 
5. Si sus investigaciones están dirigidas a las áreas mencionadas anteriormente, 
por favor comente cual o cuales serían sus razones para no adquirir un 
producto de la línea Biotage. 
 
a. No lo necesita 
b. Ocupa mucho espacio 
c. Es complicado de manejar 
d. Considera que puede hacer el mismo estudio con materiales más 
económicos pero procesos más complejos  
e. Precio Alto 
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Grafica 5. Resultado pregunta # 5 
 
 
 
Fuente: Encuesta 
 
 
Resultados y Discusión: El resultado plasmado en la gráfica # 5, informa que el  
48,61% de investigadores y profesores encuestados considera que puede hacer el 
mismo estudio con materiales más económicos pero procesos más complejos, 
aseguran que prefieren alargar sus tiempos de proceso pero realizar una menor 
inversión para el mismo fin. El 33% de las personas encuestadas aseguran no 
necesitar el ISOLERA, la razón que expusieron la mayoría de ellos está relacionada 
con la utilización de materiales más económicos por lo cual está directamente 
relacionada con la opción número 4 y a el bajo flujo de procesos que desarrollan al 
año en la purificación de extractos naturales. El 18,06% manifiesta que no cuentan 
con presupuesto para invertir por este año en la línea Biotage. Con relación a esto, 
es claro que se debe actuar rápidamente en el público objetivo para cambiar la 
mentalidad del cliente-usuario, acerca del uso de materiales artesanales 
asesorándolos e informándolos sobre los beneficios de trabajar con el Isolera. 
Además, realizar alianzas con entidades financieras que permitan un financiamiento 
con intereses bajos, para la adquisición del equipo por parte de los clientes 
potenciales.  
 
 
Pregunta: 
6. Teniendo en cuenta que la Universidad o centro de investigación ya ha tenido 
una experiencia previa con los productos de la línea o de la compañía  
33,33%
0,00%
0,00%
48,61%
18,06%
PRODUCTO BIOTAGE
No lo necesita
Ocupa mucho espacio
Es complicado de manejar
Materiales económicos
Precio alto
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¿Qué opinión le merece los equipos ofrecidos por Analytica en su línea Biotage? 
 
1. Buena Calidad  
2. Confiables  
3. Buen soporte técnico  
4. Facilidad de Uso  
5. Precio  
6. Nivel tecnológico  
7. No ha trabajado con Analytica  
 
Grafica 6. Resultado pregunta # 6 
 
 
Fuente: Encuesta 
 
Resultados y Discusión: La opinión acerca de los equipos ofrecidos por Analytica 
en su línea Biotage arrojo diversos resultados como es posible observar en la gráfica 
# 6. Donde el 26,39% de los encuestados aseguran que la buena calidad de los 
equipos ofrecidos por Biotage es tal vez la mayor característica y especialidad de 
Analytica S.A.S. los productos confiables y el nivel tecnológico también favorecen 
la imagen de la compañía, sin embargo en un segundo lugar se encuentra la opción 
# 7 donde el 22,22% de personas encuestadas dicen no conocer ni haber trabajado 
nunca con Analytica S.A.S, opción que da la oportunidad de llegar a ese mercado 
que no ha sido aprovechado, posicionando tanto la empresa como la marca. 
26,39%
20,83%
5,56%4,17%
0,00%
20,83%
22,22%
OPINIÓN SOBRE ANALYTICA
Buena Calidad
Confiable
Soporte técnico
Facilidad de uso
Precio
Nivel tecnológico
No ha trabajado con
Analytica
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Pregunta: 
 
7. ¿Cuál o cuáles de los siguientes atributos le atraen de los equipos ofrecidos 
por la línea Biotage? 
  
a. Diseño 
b. Facilidad de uso 
c. Precio 
d. Tamaño 
e. Proveedor 
 
 
Grafica 7. Resultado pregunta # 7 
 
 
Fuente: Encuesta 
 
Resultados y Discusión: El atributo que más llama la atención entre los 
encuestados es el diseño, opción que arrojo el 41,67%  seguida por un 33,33% en 
la facilidad de uso, lo cual indica que Biotage se caracteriza por ofrecer equipos con 
diseños exclusivos y con avanzados nivel tecnológico pero con simplicidad al 
momento del uso. El Tamaño ocupo un tercer lugar con un 22,22% lo que indica 
que el espació que puede llegar a ocupar en su área de trabajo es un aspecto 
importante para el investigador en la decisión de la compra. Por otra parte el precio 
no es un atributo significativo para ningún investigador, es decir, que no será un 
ítem que influencie el proceso de compra.  
41,67%
33,33%
0,00%
22,22%
2,78%
ATRIBUTOS
Diseño
Facilidad de uso
Precio
Tamaño
Proveedor
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Es importante tener estos aspectos en cuenta, para hacer la debida promoción del 
equipo, donde se deben tener en cuenta las características físicas y técnicas. 
 
 
Pregunta: 
 
8. Si obtiene presupuesto de $100.000.000 de pesos por parte de su compañía 
o por parte de la entidad que patrocina su proyecto de investigación 
¿Compraría algún equipo de la línea Biotage? 
 
a. Muy probablemente 
b. Probablemente  
c. Es poco probable 
d. No es nada probable. 
e. No, prefiero otras marcas. 
 
 
Grafica 8. Resultado pregunta # 8 
 
 
Fuente: Encuesta 
 
Resultados y Discusión: El resultado obtenido en la gráfica # 8 representa el 
72,22% de la población encuestada la cual indica que si obtiene presupuesto de 
$100, 000,000 de pesos por parte de su compañía o por parte de la entidad que 
patrocina su proyecto de investigación probablemente compraría algún de los 
productos ofrecidos por la línea de Biotage, aun así las personas encuestadas 
manifestaron que lo harían cuando la línea ya se encuentre bien posicionada en el 
mercado. Así mismo el 25% de investigadores consideran poco probable la compra 
de equipos de esta línea, afirman que con ese dinero comprarían otro tipo de 
insumos y equipos que representan un mayor funcionamiento en su área de trabajo. 
1,39%
72,22%
25,00%
0,00%
1,39%
PRESUPUESTO
Muy probablemente
Probablemente
Es poco probable
No es nada probable.
No, prefiero otras marcas.
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De acuerdo a esto, se deben realizar estrategias de posicionamiento de la marca 
como se describe en el capítulo 14. 
 
 
Pregunta: 
 
9. Que factor puede influir en la decisión de compra de los equipos de Biotage? 
 
a. Precio 
b. Proveedor 
c. Marca 
d. Calidad 
e. Resultados 
 
Grafica 9. Resultado pregunta # 9 
 
 
Fuente: Encuesta 
 
Resultados y Discusión: El factor más influyente en la decisión de compra es sin 
duda la calidad de los equipos ofertados, opción que obtuvo el 47,22% de 
favorabilidad, seguida por los resultados (30,56%) correspondiente al precio y la 
marca (18,06%). Para las personas encuestadas el precio y el proveedor ocupan un 
porcentaje bajo para la decisión de compra, lo que conlleva a que se debe realizar 
promoción del equipo a través de las estrategias planteadas previamente en el 
capítulo 14.  
 
 
2,78% 1,39%
18,06%
47,22%
30,56%
FACTORES DECISIÓN DE COMPRA
Precio
Proveedor
Marca
Calidad
Resultados
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Pregunta: 
 
10. ¿Qué probabilidades existen de que use la línea Biotage, en lugar de usar los 
productos de la competencia? 
 
a. Nada probable 
b. Poco probable 
c. Ligeramente probable 
d. Moderadamente probable 
e. Muy probable 
 
 
Grafica 10. Resultado pregunta # 10. 
 
 
Fuente: Encuesta 
 
 
Resultados y Discusión: El resultado obtenido a esta pregunta se aprecia en la 
gráfica # 10, en donde el 54,17% de las personas encuestadas tiene una ligera 
probabilidad de usar la línea de Biotage, un 25% ya la usa y es muy probable que 
la siga usando y existe la probabilidad de que un 18,06% use la línea y no los 
productos de la competencia. Tal como se mencionó anteriormente, se debe realizar 
promoción del equipo a través de las estrategias planteadas previamente en el 
capítulo 14.  
 
 
 
0,00% 2,78%
54,17%18,06%
25,00%
PROBABILIDAD DE USO
Nada probable
Poco probable
Ligeramente probable
Moderadamente
probable
Muy probable
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Cuadro 27. Tabulación de datos 
 
ENCUESTA  
Universidad o Centro de investigación P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 
1 Centro de Información, Gestión e Investigación de Toxicología - CIGITOX 2 2 1 7 4 1 2 2 4 3 
2 Centro de Estudios en Ciencias del Mar - CECIMAR 2 2 1 6 4 1 2 2 4 3 
3 Centro Agropecuario Marengo - Facultad de Agronomía 2 4 3 5 4 1 4 2 4 3 
4 Centro de Epidemiología Clínica 3 1 3 8 4 1 4 2 4 5 
5 Centro Virtual de Referencia en Plantas transgénicas  2 1 2 9 1 2 1 3 4 5 
6 Instituto de Salud del Trópico - Facultad de Medicina 3 1 2 7 1 2 2 2 5 5 
7 Instituto de Inmunología - Facultad de Medicina 4 2 2 6 1 4 4 3 5 4 
8 Instituto de Extensión e Investigación 4 4 2 7 4 6 2 2 4 3 
9 Instituto de Ciencias Naturales y Ecología - ICNE 3 4 2 9 1 6 2 2 5 3 
10 Centro de Investigaciones 4 2 2 10 5 7 1 2 4 3 
11 Centros Agropecuarios en Zonas Rurales 4 1 2 9 1 7 1 3 4 5 
12 Centro Experimental - CEUNP 2 1 2 8 4 7 1 2 4 5 
13 Instituto de Estudios Ambientales - IDEA 2 1 4 9 1 7 2 2 3 5 
14 Instituto de Genética  2 4 2 7 4 3 1 2 4 4 
15 Instituto de Ciencia y Tecnología de Alimentos - ICTA 2 4 2 7 4 4 2 2 4 4 
16 Instituto de Biotecnología  3 4 2 8 4 3 2 2 5 3 
17 Red de Desarrollo Tecnológico  1 4 2 9 4 2 2 2 3 3 
18 Intituto de Errores ignatos del Metabolismo  4 4 3 9 1 2 4 3 5 3 
19 Centro de investigación Alimentos 3 4 3 9 1 2 4 3 4 3 
20 Grupo de Inmunobiología 4 4 3 8 1 1 1 2 5 3 
21 Grupo de Biotecnología 3 1 4 9 1 7 5 1 4 5 
22 Instituto de Microbiologia ambiental 2 1 1 7 4 2 5 2 1 5 
23 USBA 3 2 4 6 4 7 1 2 3 3 
24 Biologia molecular marina 4 4 3 8 1 7 1 2 4 3 
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25 CIMPAT Centro de investigación en Microbiologia y parasitología tropical 4 4 1 8 4 6 2 2 3 3 
26 Centro de investigación en Bioquímica 3 3 4 8 1 2 1 3 5 3 
27 Centro de investigación de Bioquímica y biología molecular de parasitos  4 4 2 9 1 7 2 2 4 4 
28 Grupo de Micologia y Fitopatología 2 4 3 6 1 7 2 2 5 3 
29 Laboratorio de diagnostico molecular y Bioinformatica 3 4 4 7 4 7 2 2 4 3 
30 Laboratorio de ecologia molecular 3 2 1 6 5 3 4 2 5 3 
31 CIMIC 2 4 2 6 5 1 4 2 4 3 
32 Grupo de investigación en compuestos Bio- organicos 2 4 2 6 1 2 1 2 4 3 
33 QUINORG 2 4 3 6 4 1 2 2 4 3 
34 Laboratorio de sintesis organica Bio y Organocatalisis 2 1 1 8 5 6 1 3 4 5 
35 Grupo de investigación de quimica de aromas y ciencia agroalimentarias 2 1 1 8 5 1 2 3 5 5 
36 Grupo de investigación ingenieria medica 3 1 1 8 5 1 1 3 5 5 
37 Productos Naturales UDCA 2 1 4 9 4 6 1 2 5 5 
38 Sostenibilidad Ambiental 2 2 4 7 4 1 4 3 3 3 
39 Grupo Red "Universidad y Ambiente" GRUA 4 4 3 6 4 6 4 2 2 3 
40 
Grupo de Investigaciones Biomédicas y de Genética Humana Aplicada - 
GIBGA 4 4 2 8 4 7 2 5 4 3 
41 Fitosanidad 2 4 2 7 4 7 1 2 5 2 
42 Grupo Lac  4 1 2 9 4 2 4 2 3 5 
43 Grupo de investigación producción animal 3 4 4 8 4 1 2 2 5 3 
44 Centro de frutas tropicales 4 1 3 7 4 6 1 2 4 5 
45 Biología molecular de virus 2 4 2 7 4 6 1 2 5 3 
46 Grupo de Investigación en Hidrobiología Aplicada (HIDROBIA) 2 4 2 5 1 7 2 2 1 3 
47 Agrobiología de especies vegetales promisorias de clima frío 2 4 1 6 5 1 1 2 5 3 
48 Grupo Integrado de Investigaciones en Química y Biología (InQuiBio)  4 2 3 8 1 7 2 2 4 3 
49 Fitoplasmas y Virus 3 1 3 7 1 3 1 2 5 5 
50 Biología aplicada, Química de materiales y Ambiental 4 4 2 8 1 2 1 2 3 4 
51 Fitometalica para el estudio de metabolitos secundarios y derivados 2 4 2 9 4 2 1 3 4 3 
52 Biología celular y funcional e ingeniería de biomoleculas 2 4 1 7 5 1 4 2 5 4 
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53 Modelado y Computación Científica Molecular  3 1 1 7 1 6 1 3 5 4 
54 GIFAM 3 1 1 8 5 6 4 2 4 5 
55 Fluorescencia ciencia para tdos 2 1 4 7 4 1 4 2 3 5 
56 Grupo de estudios ambientales 2 4 4 7 4 1 1 3 5 3 
57 Grupo de investigación para el uso y la consevación de  4 1 4 7 4 2 2 2 4 4 
58 Grupo de investigación LAFARBE 2 1 4 8 4 2 1 2 4 5 
59 Investigación de sustancias sicoactivas en deportistas de alto rendimiento 4 4 2 8 1 6 4 2 3 3 
60 Extracción de productos naturales 3 4 2 8 1 6 1 2 3 4 
61 Centro de Sintesis organica  3 4 1 9 5 4 4 2 4 3 
62 Centro de investigación de aromas y fragancias 4 4 3 6 4 6 1 3 5 2 
63 Intituto de Biorremedación por medio de sintesis de organismos marinos 3 4 1 8 5 1 1 3 4 3 
64 LIAC 2 4 4 7 4 7 1 3 3 3 
65 Laboratorio de investigación SENA 1 2 2 8 4 6 2 2 4 4 
66 Instituto de control y sintesis  4 3 3 9 1 6 4 3 4 3 
67 Extracción vegetal 3 2 3 7 4 6 1 2 3 4 
68 Centro de especialidades biologicas 3 2 2 5 1 1 2 2 4 3 
69 Centro de investigación plantas del tropico 4 2 2 7 4 2 2 2 4 3 
70 CIMAK 2 4 1 8 5 2 1 3 5 4 
71 Laboratorio Fundases 2 2 1 6 5 1 2 2 4 3 
72 IBUM 3 1 1 7 4 1 1 2 3 4 
 
Fuente: Encuesta 
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CONCLUSIONES 
 
 
El plan de marketing es un documento administrativo que hace las veces de carta 
de navegación para las empresas, permite ajustar, encaminar y unificar los objetivos 
fundamentales de la organización con sus acciones, involucrando cada área de la 
compañía, la mayoría de los empresarios toman decisiones gerenciales de manera 
intuitiva sin contar con un análisis serio y concienzudo de la situación actual de su 
empresa y del entorno en el cuál la organización debe moverse, debido a esto y sin 
las herramientas e instrumentos adecuados no pueden medir el impacto positivo o 
negativo de la gestión que se está llevando a cabo. Es por estos que se debe 
generar una cultura diferente de marketing dentro de las empresas  
. 
La empresa Analytica es una empresa que hasta el momento ha trabajado de 
manera responsable y diligente en su desarrollo y  posicionamiento en el mercado, 
pero como toda empresa debe realizar ajustes a nivel administrativo y de 
producción. Para lo anterior es importante afianzar las oportunidades e incrementar 
las fortalezas. 
 
La gestión financiera tiene por objeto la ejecución propiamente dicha del 
presupuesto de gastos aprobado. Esta ejecución se realiza a través de distintas 
fases, iniciándose con la autorización del gasto y terminando con su pago material. 
La gestión financiera es la que convierte a la visión y misión en operaciones 
monetarias. En el caso específico de Analytica se puede inferir que es el 
componente con el mayor porcentaje de des favorabilidad, lo cual se puede convertir 
en un detonante para la compañía. 
 
Se realizan procesos de información acerca de productos que puedan ser 
importados a un mejor costo y analiza las marcas, la calidad y la tradición de los 
proveedores, así mismo ANALYTICA S.A.S. realiza acuerdos de importación y 
exclusividad y no permiten que empresas ajenas a ellos se queden con la 
distribución.  Busca proveedores reconocidos en el medio y que permitan acuerdos 
de pago prolongados, con el fin de mejorar los tiempos de entrega, ya que la crisis 
financiera que atraviesa la compañía es complicada. 
 
Las estrategias necesarias para identificar y penetrar en el mercado objetivo, en la 
comercialización del Isolera Spektra de Biotage, se determinaron con los resultados 
obtenidos del instrumento-encuesta. 
RECOMENDACIONES 
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Se le recomienda a la empresa Analytica colocar en marcha de manera disciplinada 
todas las propuestas elaboradas en el plan de marketing para así tener un punto de 
partida para procesos organizados y orientados a los objetivos empresariales para 
el posicionamiento de la línea Biotage. Es sumamente importante realizar una 
socialización del plan de marketing con todos los niveles de la empresa para 
empoderar a los colaboradores en el proceso de desarrollo del mismo, recordando 
que cada área de la empresa es importante y debe estar involucrada y 
comprometida en el cumplimiento de los objetivos organizacionales y así el éxito y 
bienestar de todos. 
 
Se debe diseñar e implementar una estructura organizacional que le permita 
garantizar el correcto funcionamiento de la empresa de acuerdo a los productos y 
servicios que presta así como a los requerimientos de los clientes. Una buena 
estructura administrativa que tenga elementos básicos como: Análisis, diseño y 
descripción de los cargos. Cumplimiento del organigrama. Proceso de gestión del 
talento humano por competencias, entre otras. 
 
Se recomienda realizar consultas con un Benchmarking acerca de la capacidad de 
financiamiento y la rentabilidad de la empresa. Adicional a esto tener  las decisiones 
de financiación como una proyección estratégica del negocio y de una alta 
probabilidad de mejorar o mantener la rentabilidad. Las compras son el resultado 
de la rentabilidad observada y de la demanda de nuestros productos y servicios. 
 
La compañía debe tener planes de contingencia para cumplirle a los clientes y que 
no se noten los retrasos en la entrega de mercancía, mejorar la crisis financiera por 
la que atraviesa para que mejoren los tiempos de importación; además debe buscar 
y/o hacer alianzas con empresas de transporte para optimizar los tiempos y 
aumentar la rentabilidad de los productos o bajar los costos. 
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ANEXO 1 
 
ENCUESTA AL CLIENTE EXTERNO: 
 
OBJETIVO: Establecer el conocimiento comercial de la línea Biotage y de sus 
productos en el cliente externo de la compañía Analytica S.A.S. 
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Buenas tardes, Somos Kelly Carranza e Ingrid Mosquera estudiantes de la 
especialización en Gerencia de Mercadeo y Estrategia de ventas de la Universidad 
Libre de Colombia y hacemos parte de la Compañía Analytica S.A.S, 
desempeñamos el cargo de  Representantes de Ventas, actualmente nos 
encontramos realizando una investigación de mercados para determinar que 
factores se deben fortalecer para el diseño de un plan de mercadeo para la línea 
Biotage. 
Su opinión es muy importante para el estudio, por favor, ¿sería tan amable de 
contestar el siguiente cuestionario?  
El cuestionario dura 5 minutos aproximadamente. Gracias.  
 
Universidad o Centro de investigación__________________________ 
Cargo: _____________________ 
 
1. ¿Cuál o cuáles áreas de investigación trabaja en su laboratorio o centro de 
investigación? 
 
a) Área 1: Síntesis orgánica y Resinas industriales. 
b) Área 2: Preparación de muestras, purificación  
c) Área 3: Extracción de productos naturales, cromatografía liquida. 
d) Área 4: Evaporación concentración de muestras 
 
2. ¿Qué proveedor le provee en el área que trabaja? 
 
Analytica S.A.S.  G & G Sucesores   
Polco  Otros  
 
 
 
 
 
 
3. ¿Cuánto tiempo lleva trabajando con su proveedor en cada área? 
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1). ÁREA 1 
Menos de 1 
año 
De 1 a Menos 
de 3 años 
De 3 a menos 
de 5 años 
Más de 5 
años 
2). ÁREA 2 
Menos de 1 
año 
De 1 a Menos 
de 3 años 
De 3 a menos 
de 5 años 
Más de 5 
años 
3). ÁREA 3 
Menos de 1 
año 
De 1 a Menos 
de 3 años 
De 3 a menos 
de 5 años 
Más de 5 
años 
4). ÁREA 4 
Menos de 1 
año 
De 1 a Menos 
de 3 años 
De 3 a menos 
de 5 años 
Más de 5 
años 
 
4. Por favor, indíquenos su grado de satisfacción general con la empresa que le 
provee en cada área, en una escala de 1 a 10, donde 10 es completamente 
satisfecho y 1 es completamente insatisfecho. 
 
ANALYTICA S.A.S 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
G & G 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
POLCO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
OTROS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 
5. Si sus investigaciones están dirigidas a las áreas mencionadas anteriormente, 
por favor comente cual o cuales serían sus razones para no adquirir un 
producto de la línea Biotage. 
 
a. No lo necesita 
b. Ocupa mucho espacio 
c. Es complicado de manejar 
d. Considera que puede hacer el mismo estudio con materiales más 
económicos pero procesos más complejos  
e. Precio Alto 
 
 
6. Teniendo en cuenta que la Universidad o centro de investigación ya ha tenido 
una experiencia previa con los productos de la línea o de la compañía ¿Qué 
opinión le merece los equipos ofrecidos por Analytica en su línea Biotage? 
 
1. Buena Calidad 
2. Confiables 
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3. Buen soporte técnico 
4. Facilidad de Uso 
5. Precio 
6. Nivel tecnológico 
7. No ha trabajado con Analytica 
 
7. ¿Cuál o cuáles de los siguientes atributos le atraen de los equipos ofrecidos 
por la línea Biotage? 
  
a. Diseño 
b. Facilidad de uso 
c. Precio 
d. Tamaño 
e. Proveedor 
 
8. Si obtiene presupuesto de $100.000.000 de pesos por parte de su compañía 
o por parte de la entidad que patrocina su proyecto de investigación 
¿Compraría algún equipo de la línea Biotage? 
 
a. Muy probablemente 
b. Probablemente  
c. Es poco probable 
d. No es nada probable. 
e. No, prefiero otras marcas. 
 
 
9. Que factor puede influir en la decisión de compra de los equipos de Biotage? 
 
a. Precio 
b. Proveedor 
c. Marca 
d. Calidad 
e. Resultados 
 
10. ¿Qué probabilidades existen de que use la línea Biotage, en lugar de usar los 
productos de la competencia? 
 
a. Nada probable 
b. Poco probable 
c. Ligeramente probable 
d. Moderadamente probable 
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e. Muy probable 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANEXO NO. 2 
     Reporte No.  
Cliente:     Fecha:    
Marca:    Modelo:    
Serie:    Interno:    
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Responsable:   Ubicación:    
Próximo Mantenimiento:       
        
PROTOCOLO DE MANTENIMIENTO PARA ISOLERA SPEKTRA 
REALIZADO PROCEDIMIENTO 
SI          NO        
 1. Consultar al usuario sobre el funcionamiento del equipo 
 2. Realizar pruebas de funcionamiento 
 3. Desensamble de parte 
 4. Limpiar partes internas. 
 
5. Calibrar la pantalla táctil, colector de Fracciones y el Detector 
interno  
 
6. Liberar las válvulas de retención, limpiar la válvula de paso 
Revertido  
 7. Realizar una exploración de Intensidad del detector interno 
 8. Limpiar filtros.      
 9. Inspeccionar y limpiar las tarjetas de control 
 10. Revisión y limpieza de contactos    
 11. Comprobar y ajustar los voltajes.    
 12. Revisión y alineación de luces. 
 
13. Ensamble de nuevo de todas las partes que fueron sueltas para su 
revisión 
 14. Hacer pruebas de funcionamiento 
 
15. Realizar funciones de calibración con estándares o demos, 
suministrados por la fábrica 
 16. Comprobar su correcto funcionamiento. 
 
17. Se hacen recomendaciones de las piezas que deben ser cambiadas si 
se presenta el caso. 
        
        
OBSERVACIONES:       
        
        
        
        
REALIZADO POR:       
        
REVISADO POR:       
        
 
